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A manera de prólogo



Con estilo directo, el autor expone una experiencia positiva y la transforma en principios. 

Tema estimado y de actualidad, imprescindible plantearlo a fondo sobre el tapete desde hace años. 

Ciertamente la Iglesia ha llegado con retraso a los Mass Media, o mejor dicho, no ha llegado todavía; pero no es menos cierto que la Iglesia como institución cuenta con el recurso fundamental para hacerse presente en ellos: el recurso humano, como son los creativos, analistas, comunicadores, contenidos profundamente humanos, pensadores, actores, directores, periodistas... 

Los recursos técnicos requeridos están al alcance. Los recursos económicos no son imprescindibles para un correcto enfoque del uso de los Medios, sin embargo, exigen grandes estructuras. Estas ya existen esparcidas y a la vez concentradas. Se dice que la Iglesia no debe competir con grandes inversiones en este frente, sino en lo más original de los Medios como es la creatividad, vigencia y actualidad de contenidos, en su traducción y realización conforme a una estrategia certera y adecuada. 

Esta es la principal tesis expuesta en la obra que ha llegado a tus manos. Seguro que te resultará apasionante y como un reto desafiante personal e institucional, que no dejarás pasar de largo. 

En esta obra se encuentran puntos de reflexión para cursillos y seminarios. Ideas orientadoras para formadores y para toda persona preocupada por el tema. Es un instrumento idóneo para los inquietos ya iniciados y para los que desean iniciarse. 

Son nuevos retos que se le presentan a la Iglesia en su función específica de comunicadora de una Buena Nueva permanente para el hombre que no pueden afrontarse con exposiciones o enunciados sino con estrategias y realizaciones. 


Mn. Josep Mª Alimbau

UNA IDEA, UN PROPÓSITO,UNA REALIDAD




"Siglo Veinte...Puerta del siglo veintiuno...Siglo de la civilización de la imagen y el sonido... De la economía de los signos apresando el universo... Siglo de las comunicaciones, de la captura de la imagen insólita y el sonido espectacular... Siglo de la cámara y el micrófono... Imagen y sonido... Sonido e imagen por una sola misión... La comunicación posible... hasta la Común-unión. 

Somos conscientes del poder de la imagen y el sonido en nuestra vida cotidiana... Sabemos que está en cada uno de nosotros desde el útero mismo, como un cordón umbilical, como un hilo telefónico. Y para ello ponemos en comunicación constante el más completo equipo multidisciplinario de creativos, periodistas, guionistas, directores, músicos, arreglistas y expertos en informática con los más avanzados equipos técnicos de producción audiovisual. 

Todo ello con la ventaja de reunir todos esos recursos técnicos y humanos, frecuentemente dispersos, en un solo equipo local. Todo en un "Automercado" de la comunicación para que usted no pierda ni un segundo de efectividad comunicacional. 

Pida silencio... Apriete el botón... y grábese nuestro mundo de servicios multimedia audiovisuales. Estudios de grabación de audio multicanal, digital y por sistema MIDI... Bancos de imágenes y sonidos ilimitados... Estudios de Radio AM y FM... Estudios de grabación de vídeo y unidades móviles para exteriores... Ediciones en todos los formatos y conversión de sistemas NTSC y PAL... Vídeo-efectos por computación... Informática y muchos corazones empeñados en una sola misión... La comunicación efectiva con el más justo presupuesto... a la altura de los satélites. AUDIO-VÍDEO-MISIÓN... La comunicación posible en función de la Evangelización y de la Pastoral. 

He aquí una inquietud: la presencia, divulgación y defensa de los valores humano-cristianos en la Radio, en la Televisión, en la Prensa y su versión en Cassettes, Vídeo-Cassettes y folletos para mayor difusión. 

Ofrecemos, pues, el fruto de nuestro esfuerzo a las Emisoras de Radio en forma de Micro-Programas y en Programas de Opinión; a las Plantas Televisoras en género documental y dramatizado; y a los Rotativos en artículos de opinión". 

Así describía el tríptico divulgativo la impronta con que se presentó A-V-M ante la sociedad. En él se enuncian sumariamente los objetivos que nos propusimos al fundar este Centro de Producción para los Medios en el año 1986. 


Los Autores.

ASPECTOS CONSIDERADOS 
EN LA REDACCIÓN DEL PRESENTE TRABAJO



Desde hace diez años me sentí sumamente inquieto y disconforme con la forma de tratar la Iglesia los Medios de Comunicación y el poco y/o mal uso que hacía de los mismos. Por eso busqué caminos de respuesta a este planteamiento con la creacion de un Centro de Producción de Radio, Televisión y Prensa (A-V-M: Audio-Vídeo-Misión). El Centro contrató a verdaderos profesionales en las diversas especialidades de la comunicación. Con la reflexión en equipo, con los análisis constantes y experiencias que acumulaba el Centro, más las publicaciones periodísticas y producciones de audio y de vídeo propias se concibió un marco TEÓRICO-PRÁCTICO del tema en referencia. 

Difícilmente podré ahora recopilar las pocas fuentes existentes sobre la materia en cuestión, ya que prácticamente no existen. 

Mi propósito original no era elaborar el marco de referencia, sino abrir caminos y concienzar en tan acuciante problema tanto a la Jerarquía como a la multitud de muy buenos teóricos de la comunicación con que cuenta la Iglesia. 

Pero sí que leía cuanta publicación aparecía en los Medios y contrastaba sus contenidos con mis reflexiones y experiencias de forma que se daba una retroalimentación. 

Este trabajo puede calificarse de osado o indiscreto, sin otra aspiración que la Iglesia, a su más alto nivel, se plantee seriamente el tema y marque unas pautas profesionales respetuosas con los Medios y obtenga el mayor beneficio en su campo específico de Evangelizar y Pastorear a través de los Medios; de lo contrario muy poca presencia real del mensaje de Jesucristo y de élla misma (como su sacramento "código" ante el mundo actual), se podrá concretar en la sociedad presente y menos en la futura inmediata. 

Desde luego que la divulgación de este trabajo podrá ser útil como manual para principiantes, estudiosos y responsables de la organización interna de la Iglesia en estos menesteres. Mucho, quizás, podrá colaborar a cambiar su propia "imagen" ante la sociedad y al florecimiento de "producciones" cónsonas en el ejercicio de su propia esencia evangelizadora, por lo tanto comunicadora. 

Este trabajo me obligó a sistematizar el cúmulo de ideas que sobre mi mente se congregan diariamente; además quedaba absorbido mi tiempo por la dedicación a conocer los avances, recursos, multiplicidad de usos y el aumento constante del poder que los Medios han conquistado y ejercen en el mundo de hoy. 

También el bagaje acumulado para enfrentar este trabajo me reportó un beneficio insospechado de libertad en mis criterios y en mi personalidad; sin recibir ni esperar utilidad económica. Por el contrario, me acarreó frecuentes disgustos, tensiones e incomprensiones de diferentes sectores y la destrucción, malintencionada por dos veces, de la estructura que desarrollé, a título personal, sin comprometer a la Iglesia "oficial". 

En todo momento primó en el desarrollo del trabajo una metodología inductiva a partir de las experiencias obtenidas, análisis y discusiones de las mismas, complementada con una redacción secuencialmente estructurada y basada en una lógica deductiva. 

Todas las conclusiones que como posiciones firmes se mantienen en la exposición del trabajo están corroboradas también por las mediciones de audiencia, espectadores y lectores de las producciones del Centro; así como por la divulgación y acogida nacional e internacional de las mencionadas producciones. 

A título de ejemplo: un programa radiofónico participativo, realizado, dirigido y moderado por mi persona, sin previa producción, en el lapso de dos años cumplió el siguiente ciclo por sí mismo, sin ayuda publicitaria: 

Inicio: transmisión por emisora local. En vivo y en directo. Una hora diaria.
A los 4 meses: transmisión por la cadena nacional "Unión Radio". (Venezuela)
A los 6 meses: transmisión por la anterior cadena nacional y 12 emisoras más no pertenecientes a esta cadena y reproducido 2 veces más cada día.
A los 10 meses: transmisión por todas las emisoras anteriores y por la Cadena Caracol (Colombia), de ámbito internacional. Dos horas diarias.
A los 12 meses: transmisión por todas las emisoras anteriores más por el Satélite Panam Sat I, de cobertura Iberoamericana, en directo las 2 horas diarias. 

Otros ejemplos: Televisiones de España, de Alemania, de Panamá y Argentina; así como Emisoras Iberoamericanas de Radio transmitieron con éxito producciones realizadas por A-V-M. 

También se dieron casos de rotativos de alcance nacional que presentaron en el mismo día dos editoriales elaborados por A-V-M y posteriormente fueron reproducidos en revistas de otros continentes. 

De momento, creo que no es posible un mayor desarrollo de contenido de este trabajo; aunque sí ya es un hecho la multiplicidad de iniciativas que se van gestando y produciendo.
Además, a medida que surjan nuevos retos forjados por el avance vertiginoso de la cibernética, deberá plantearse y adaptar el marco teórico-práctico que desarrolla este trabajo. Tal como ha sucedido recientemente con la creación de una Facultad de Comunicación Institucional de la Iglesia dentro del Pontificio Ateneo de la Santa Cruz del Opus Dei radicado en Roma; al estilo de lo que las Universidades Norteamericanas denominan "Corporate Comunication". 


Juan Morera
Barcelona, Octubre 1996. 


NOTA:
Este trabajo, conjuntamente con los trabajos realizados en Prensa, Radio y Televisión, fue presentado por Juan Morera Peralta ante la AMERICAN WORLD UNIVERSITY para el Doctorado en Periodismo, grado que le fue concedido en Septiembre de 1996. 

I - FENOMENOLOGÍA COMUNICACIONAL



Comunicación: 
Universalidad
Alteridad
Socialización (Globalización) 

La comunicación es un fenómeno universal del cosmos. Todos los elementos que integran el universo se relacionan entre sí; tanto los del reino mineral, vegetal, animal y racional, siguiendo una clasificación clásica entre sí mismos como cada uno de ellos con los del otro reino o nivel. 

La comunicación universal es tan antigua como la existencia de toda realidad existente; es una realidad inherente a su condición misma de existir o de ser algo o alguien. 

No hay existencia que por el hecho de "ser" no entre en comunicación con otro ser que existe. 

La comunicación, de la índole que sea, con quien o con lo que sea, es "relación". 

Toda relación de unos con otros implica alteridad. No existe el ser aislado que no se relacione con otro ser existente. 

La alteridad será consciente o inconsciente según la cualidad existencial del ser. 

El único ser adornado con la cualidad cognoscitiva o consciencia es el hombre. Por lo tanto es el hombre que analiza las diferentes formas de relación comunicacional de los otros seres entre sí y entre los otros seres y el hombre. El hombre pues, es el único ser que puede descifrar las reglas o formas, comportamientos de relaciones entre sí, con los demás seres y entre éstos con el hombre. 

El hombre actúa motivado por unos impulsos o tendencias que le reportarán respuestas satisfactorias o repelentes a sus apetencias. 

Podemos afirmar que el hombre como ser es alteridad y contacto, comunicación con otro o con el otro, o no es hombre. 

El hombre indaga, busca, aspira a entrar en contacto con el otro y descubre que existe un otro idéntico a él y se esfuerza por transmitir al otro algo de lo que es: deseos, actitudes, ideales, afanes, conocimientos, estados anímicos, etc. 

Al relacionarse el hombre (el Yo) con otro ser (el Tú) y con otro hombre descubre el "Nosotros". 

La realidad "nosotros" puede complementar, a su vez, enriquecer el "Yo" y el "Tú; y las formas de relacionar, complementar y enriquecer el "Yo" al "Tú" y el "Tú" a "Mi" por el descubrimiento del "Nosotros". Brota así la nueva realidad de grupo, masa, comunidad, es decir el hombre descubre el "nosotros", nace la nueva realidad de interrelación que llamamos "socialización" o "globalización" en su sentido prístino y no en el actual. 

Por lo tanto podemos afirmar que el hombre tiene necesidad imperiosa de entrar en contacto, relacionarse, con lo existente. Contacto, relación en y a cualquier nivel es comunicación. 

El hombre, pues, podemos concluir, que es esencialmente comunicativo aunque domine en algunos hombres la cualidad de introversión y aislamiento y también éllos, los introvertidos, son comunicativos en mayor o menor grado e intensidad. 

La existencia de los Medios modernos de comunicación e información imprimen el ritmo a lo que se denomina la dinámica de nuestro tiempo. No hay acontecimiento relevante, o que se considere como tal, que no pase a través de la óptica de estos instrumentos técnicos. No hay actividad social que escape a su incumbencia y por lo mismo que, de alguna manera, no sea juzgada por ellos. 

A la vez que los Medios informativos se convierten en el espejo de la realidad, ésta también puede ser deformada por este espejo, de tal forma que el producto que emana de los Medios, que en definitiva es la información, es un producto que hay que considerar siempre cautelosamente, y no porque el Medio sea de por sí susceptible sino porque en él interviene la intencionalidad humana que, a la postre, es la que marca de alguna manera el ritmo de la información. 

Y esta es la realidad. Es, por ende, el punto de partida inevitable: los Medios están ahí. Están, además, en forma omnipresente y prepotente. Están para dar cabida a cuanta información sea codificada para ellos, y cuando hablamos de codificada no nos referimos exclusivamente al aspecto técnico sino, y sobre todo, al aspecto intencional. 

Están ahí como el pan nuestro de cada día, como el alimento del ansia del saber, así sea para conocer la más trivial de las noticias, o lo que algún grupo de la sociedad puede juzgar como trivial, hasta la más aparentemente seria revelación. 

A pesar de que decimos que siempre dicen lo mismo, acudimos a éllos para eso, para lo mismo; igual que se acude a la mesa diariamente para tomar casi los mismos alimentos. 

La curiosidad moderna necesita del Medio, inclusive independientemente de lo que en él vaya a aparecer, sabiendo también lo que en él va a aparecer. 

Igual que cuando acudimos a la mesa: lo hacemos independientemente del conocimiento previo a lo que nos van a servir. El que nos guste o disguste el manjar es ya un juicio posterior, una conclusión después del servicio. Pero el fenómeno de cumplir ese rito cotidiano de alimentarse, se ha cumplido como exigencia de la necesidad. 

No es nuestro propósito enjuiciar el contenido de los Medios modernos informativos, ni siquiera de como estos podrían servir mejor o peor a la colectividad, para la cual, evidentemente, funcionan. 

Lo que nos interesa en esta primera parte del trabajo es constatar su existencia, el poder que ejercen, su presencia omnipresente e imprescindible, su asombrosa capacidad de estar ahí en todo tiempo y lugar, el indudable servicio que ofrecen para quienes quieren aceptar su servicio, la utilización que, para fines específicos pueden tener y lo que mediante éllos se puede lograr. 

Es evidente que no podemos pretender que todos los Medios de información sirvan a los mismos intereses; sería inícuo para la condición humana. 

Una primera acotación sería la de saber considerar a los Medios informativos como medios "al servicio de". Por supuesto, sería en primer lugar Medios al servicio de la colectividad humana. 

Pero esto, inevitablemente, se convierte en utopía. Porque la colectividad humana no es un ente abstracto sino una realidad que crece al amparo o al desamparo de colectividades humanas, que es lo mismo que decir, de intereses acordes a grupos o a individualidades. 

Lo que, de antemano preconiza un principio: hay que partir del hecho de que los modernos Medios de información-comunicación sirven a colectividades y raramente la colectividad puede servirse de ellos. 

De ahí que sea tan difícil implementar eso que se ha dado en llamar políticas de comunicación, tal como intentó definirlas la Unesco en 1976, en la Conferencia Intergubernamental sobre Políticas de Comunicación para América Latina y el Caribe, celebrada en Costa Rica y a la que asistieron todos los gobiernos del continente: "Políticas de comunicación son un conjunto deliberado de principios y normas que deben regir el funcionamiento y la utilización de los Medios de comunicación y de información al servicio de los objetivos democráticamente elegidos por las comunidades nacionales y según los criterios de cada país". 

Si los Medios deben ser considerados como de servicio a la colectividad, también ésta tiene el derecho a servirse de los Medios, pues son estos los máximos altavoces de los que dispone la sociedad para dejarse oír. El planteamiento que queremos hacer en el conjunto de este trabajo, especialmente en la tercera parte del mismo, por lo tanto, es cómo la Iglesia, en cuanto institución, puede y debe servirse de los Medios y cómo con los integrantes de la comunidad eclesial, es decir, la base, puede y debe también ser protagonista de los mensajes que dichos Medios deben transmitir. 

No se trata de mediatizar el contenido de los Medios de información en una sola dirección, esto es, en la dirección que marque en exclusiva la institucionalidad. El objetivo apunta a lo estrictamente democrático, a la proposición igual que a la oposición. 

Hacia esto apunta Andrés León cuando expuso en Lima, en noviembre de 1986 y con motivo del seminario Iglesia y Desafíos de la Comunicación y Valores Evangélicos, que "en la práctica se puede determinar que no hay políticas de comunicación explícitas de la Iglesia, integradas en un cuerpo de normas coherentes, que signifiquen un planteamiento concreto en referencia a la estructura de la comunicación y al proceso del mensaje. La Iglesia tiene implícitamente una política de comunicación que se nota en la praxis de trabajo y en documentos, especialmente hacia dentro de la Iglesia misma con carácter apologético y de resguardo doctrinal. Los lineamientos que existen dependen de cada Iglesia local, en el mejor de los casos, pero más aún de los planteamientos de los grupos y de las comunidades de base en cuanto manejan o están presentes en los medios". 

Hemos de partir del principio de que toda noticia, todo acontecimiento, es cristiano o, mejor dicho, debe tener un tratamiento cristiano. De ahí que no haya actividad humana que deba ser excluida del juicio que debe dársele desde la fe. 

Este principio arranca desde el mismo comportamiento de Jesús de Nazaret, quien se topó con acontecimientos de todo tipo y ante quien llegaban informaciones de todo cariz. Informaciones a veces netamente mundanas, pero con el propósito de que fueran tratadas por él bajo la óptica del comportamiento religioso vigente en la sociedad. 

Y fue precisamente este tratamiento por parte de Jesús, esta reinterpretación, la que ocasionó graves desentendimientos con quienes legalmente se creían con el derecho exclusivo del tratamiento de la noticia. 

Este antecedente nos da a entender que el tratamiento ético no necesariamente debe coincidir con el tratamiento legal, institucionalizado, dogmático. 

Partiendo de unos principios básicos, y éstos no son otros que los de la fe, el tratamiento de la noticia humana copa todos los entresijos de la existencia, todos los quehaceres humanos que implican, positiva o negativamente, a la persona tanto en su desarrollo personal como en su desarrollo colectivo. 

La fe impone, necesariamente, una óptica especial: no es mirar por mirar, no es observar con indiferencia. Precisamente la perspectiva de la fe es lo que marca la diferencia. Y esta perspectiva hace ver precisamente aquellas variables, aquellos tonos, aquellas intencionalidades que con frecuencia se dejan pasar por alto, bien intencionadamente bien desafortunadamente. 

De ahí que las preguntas tradicionales sobre el tratamiento de la noticia, el qué, el cómo, el cuándo, el dónde y el por qué, para que resulte un producto lo más objetivo posible, adquieran, además de la dimensión lógica, la dimensión teológica... Es decir, ¿todos estos interrogantes que rodean al acontecimiento religioso cómo deben ser enfocados para conseguir un resultado trascendente?. 

La noticia como producto es, por lo mismo, el gran signo de la manifestación, del diálogo de Dios con los hombres. Un signo que narra verdades que pueden ser mentirosas, o mentiras que pueden ser verdaderas; un signo con la doble faz de lo positivo o de lo negativo; un signo para el descubrimiento, para la indagación de las fuerzas que aupan o condicionan el comportamiento de los hombres entre sí y de los hombres con Dios. Es el gran signo de nuestro tiempo. Inclusive, el gran signo teológico. 

Y es el gran signo de nuestro tiempo puesto que se trata de la descripción del acontecimiento o de la degradación del mismo. Hoy día sin noticia no hay funcionamiento social o, en lenguaje actual, no hay devenir, no hay progreso. El no haber entendido esto por parte de la Iglesia institucional es quizá una de las causas de por qué los medios de comunicación han descuidado su enfoque serio. 

Si esto es así, y si la noticia es el signo que alimenta el espíritu de nuestro tiempo, nada mejor que, a la luz de la fe, indagar cuál fue el tratamiento que le dió Jesús a la noticia de su tiempo, o cómo Él mismo realizó su mensaje del acontecimiento. No es aventurado afirmar que Jesús de Nazaret se comportó como un auténtico hacedor de noticia. No en balde Él era la noticia. La única. La deseada. La noticia de salvación. La noticia por la que aspira el ser humano como necesidad vital, trascendente. Aspectos que se tratarán en la segunda parte de este trabajo. 

ESTRUCTURACIÓN DEL PROCESO COMUNICACIONAL



La Teoría de la comunicación establece un cronograma, el cual es apto para conseguir el objetivo que se persigue; un cronograma que responde a una necesidad esencial, fundamental del ser humano: la necesidad de interrelacionarse. Esto es debido al hecho de que el hombre es un ser social y sociable, no aislado ni aislable; no solo, ni desamparado, sino sujeto a un mundo al cual llegó y en el cual encontró todo un complejo estructurado de reglas que marcan las relaciones sociales. No cabe la menor duda de que el ser humano es un ser circunstanciado y, por ende, sujeto, lo quiera o no, a las circunstancias que lo rodean. Quien da forma y clarifica esta necesidad esencial de interrelación es precisamente la comunicación estructurada. 



DESCRIPCIÓN - DEFINICIÓN 

Una definición muy simple de comunicación, pero que refleja a cabalidad lo que estamos comentando, nos la proporciona la raíz etimológica: común-unión, poner en común (comunión). 

Y es en esta común-unión en donde la interrelación se hace efectiva. La puesta en común, en nuestro caso, son simplemente ideas, pensamientos, significados ensamblados en significantes comunes y oportunos. Estos significantes comunes van a ser la materia prima de los códigos. 

La comunicación cumple, por tanto, la necesidad humana de entrar en relación, más que a nivel físico a nivel intencional, emotivo, significativo, de unos con otros. 

Son muchas las definiciones que se han dado sobre Comunicación. Al griego Aristóteles se le consideró siempre como uno de los más conspicuos filósofos en toda la historia de la humanidad. Su filosofía se centra en torno al realismo. Aunque Aristóteles no nos dejó una definición concreta sobre la comunicación sí, al menos, en su Retórica, dejó señalado lo que a su juicio, era el propósito de la comunicación: influir. Efectivamente, define a la comunicación, que él llama retórica, como "la búsqueda de todos los medios de persuasión que tenemos a nuestro alcance". El gran medio de comunicación de los griegos era la Oratoria, la persuasión por medio de la palabra hablada. Y el manejo de las técnicas de comunicación oral llegó a límites insospechados. Si Aristóteles daba importancia a los medios de persuasión, a su búsqueda, a su selección, es porque, indudablemente, sabía que toda la comunicación es, al menos, un intento de persuasión. 

Pareciera que Aristóteles nos está introduciendo ya en un tipo de comunicación muy concreta: la hoy considerada comunicación publicitaria y/o propagandística, la cual en este siglo se ha convertido en la mayor de las industrias comunicacionales. 

En efecto, la comunicación publicitaria-propagandística va a basar toda su estrategia en la persuasión del receptor para la adquisición de un determinado producto. 

Y hoy día, ya no se trata de productos exclusivamente de consumo material sino, y quizá lo que sea más rentable, de productos de consumo anímico: vale decir comportamientos, actitudes, referencias, ansias, formas de ser, impulsos hacia el conseguir; y sin otro fin de ideologías no tipificadas precisamente como filosóficas sino, como decíamos al principio, de comportamiento. 

No se refería a ésto Aristóteles, puesto que la publicidad, en aquella Grecia dramática no había adquirido aún los hábitos de consumo de nuestro tiempo. Pero, aun sin sospechar lo que en el tiempo iba a ser esta forma de comunicación publicitaria, Aristóteles toca ya el talón de Aquiles: comunicación es simple y llanamente persuadir. Ahora bien, ¿sobre qué hay que persuadir? ¿Para qué hay que persuadir? O, en otras palabras, ¿cuál debe ser el contenido del mensaje? Esta pregunta no se la plantea Aristóteles, pero es necesario plantearla, dado el desarrollo que ha experimentado el fenómeno de la comunicación. Adelantando mucho la historia nos venimos a nuestra época. Es en el siglo XIX y sobre todo en el XX cuando las definiciones sobre comunicación han proliferado. Los estudiosos de las distintas disciplinas, desde las más humanísticas a las más técnicas, han incursionado en este campo de la comunicación: filósofos, psicólogos, técnicos de las ciencias informáticas, profesionales de la denominada comunicación social, arquitectos, médicos, ingenieros, biólogos..., ven en la comunicación humana el elemento fundamental que debe humanizar sus respectivas tareas. Y es precisamente por lo que surge el axioma: "En sentido estricto, sólo hay convivencia cuando existe comunicación". 

De tal forma que otro estudioso de este problema, el profesor Castilla del Pino, llegó prácticamente a la conclusión de que, a pesar de vivir en un mundo inundado por las más sofisticadas técnicas de la difusión de conocimientos, podemos considerarnos anclados en la era de la incomunicación. 

Pero esto ya responde a otro problema: la manipulación que se puede realizar de la comunicación y, concretamente, de la información elaborada profesionalmente. 

No vamos a detenernos en el análisis de las diferentes definiciones que, desde diversos ángulos, se han venido dando; pero parece claro que la influencia, la persuasión, es nota común en casi todas ellas. De tal forma que el proceso comunicacional se nos presenta como un proceso dictatorial, por medio del cual yo intento modificar tu conducta, tus aspiraciones, tus sentimientos, tus acciones... imponiéndote mis puntos de vista, mis ideas, mis formas de ser, mi conjunto de valores. 

Y, a la vez, tú intentas no solamente zafarte a mi intento sino ejercer la misma presión sobre mis sentimientos, mis aspiraciones, mis acciones... De tal forma que el acto de la comunicación pareciera ser un acto violento. 

Ya no se queda en el simple hecho de poner en común sino de presionar "por todos los medios de persuasión" para que el proceso que yo utilizo cale en tu personalidad hasta tal punto que logre modificarla. Una lucha que no puede darse a partes iguales, en igualdad de condiciones; sino que tienen las de ganar quienes, personas o instituciones, disponen de los mejores implementos o resortes para planificar la persuasión. 

Algunos autores, por ejemplo Lasswell, no se detiene con tanta insistencia en este hecho de la influencia o persuasión. Ensambla su definición comunicacional bajo una supuesta apariencia objetiva. Dice que la comunicación es "un acto por el cual dos personas entienden el mismo significado del mismo modo". Lasswell entiende el acto comunicativo como un acto netamente denotativo, omitiendo en el acto todo el proceso emocional, subjetivo, ideológico; esto es, todos los poderes de presión en los que se ve envuelto el emisor y el receptor, no haciendo énfasis en el problema de las interferencias, tanto a nivel técnico como a nivel ambiental y personal. Sin embargo, cada uno de los elementos del proceso de comunicación posee un conjunto de factores que no les permiten ser, la mayor parte de las veces, eminentemente objetivos. 

Entender "el mismo significado del mismo modo" debería ser el objetivo fundamental de la comuncación objetiva, netamente humana y netamente informativa. Esto, más que nada, es un objetivo a perseguir, nunca a negar, puesto que negarlo, rechazándolo de principio, estaríamos dando pie a considerar a la comunicación como un método naturalmente manipulante y opresivo. 

Hacia esto apunta Colley cuando define a la comunicación como el mecanismo "por medio del cual existen y se desarrollan relaciones humanas, es decir, todos los símbolos de la mente, junto con los medios para transmitirlos a través del espacio y conservarlos en el tiempo". 

Podemos llegar a la conclusión de que prácticamente todos los autores ven a la comunicación como un proceso para influenciar, para persuadir, para entablar relaciones humanas, para materializar ideas, estados subjetivos, etc., los cuales hacen que la vida humana pueda cumplir con esa finalidad de interrelación social. El que esto se cumpla o no, no depende tanto de la comunicación como principio teórico cuanto de la intencionalidad de los agentes del proceso de emisión de los mensajes. 


LOS ELEMENTOS DEL PROCESO Y SUS CIRCUNSTANCIAS



El acto de la comunicación se desarrolla en base a un proceso, y como tal necesita seguir unos pasos. Desde que se inicia el primer momento de la comunicación hasta que llega al receptor, produciendo en él un efecto determinado, positivo o negativo, el acto de la comunicación sigue unos pasos, anda un camino, es decir, se desarrolla. 

Las distintas etapas que integran este proceso han sido objeto de diseño por los distintos estudiosos del problema comunicacional. Ya Aristóteles establecía este proceso en base a tres elementos: la persona que habla, el discurso que dice quien habla y la persona que escucha. 

Se ha querido ampliar más esta concreción, haciendo énfasis en otras fases intermedias y determinando también lo cualitativo del proceso. El esquema de Lasswell es, por demás, gramatical: QUIÉN dice, INTENCIONES con que lo dice, CANAL que utiliza para decir, A QUIÉN lo dice, BAJO QUE CONDICIONES lo dice, y EFECTOS producidos por lo dicho. 

Es evidente que el mensaje (lo que se dice) es el punto fundamental del esquema de Lasswell. Pero lo dicho no aparece como neutro, sino que está previamente condicionado en una u otra forma, por los restantes elementos que componen el proceso de la comunicación. De tal forma que el sujeto o lo que más adelante llamaremos emisor, no solamente es la persona que dice algo sino que lo dicho parte ya de un condicionamiento: la intencionalidad del Emisor. Esta intencionalidad puede estar presente en el dicho o puede estar oculta. De tal forma que para comenzar el proceso comunicacional, para analizarlo, no podemos desligar al QUIÉN de sus circunstancias, tanto individuales como sociales. 

El ejemplo (anotado anteriormente) sobre la construcción de laboratorios para la confección de mensajes es un claro ejemplo de esta distorsión de la comunicación objetiva, pero a la vez un claro ejemplo de cómo la intencionalidad cumple un objetivo bien determinado. 

Esta intencionalidad del sujeto al realizar el acto de comunicar va a estar relacionada directamente con los efectos que toda comunicación produce en el receptor, y va a estar condicionada igualmente por la propia personalidad del receptor. 

El receptor puede ser una persona reacia tanto al mensaje como a la persona que dice tal mensaje, de manera que el efecto producido en él por el mensaje no responda a las espectativas intentadas por el QUIÉN de la comunicación. 

Como podemos apreciar, el esquema simple de Aristóteles ha quedado reducido a una sencilla enumeración de tres fases del proceso. Aristóteles no soñaba con esta complicación del proceso comunicacional. En su esquema la "persona que habla" engloba tanto a la Fuente como al Codificador o cifrador y al Emisor. 

Uno de los equemas más comunmente aceptados en el proceso de comunicación es el de David Berlo. Berlo acepta también la nomenclatura de Fuente, desligándola de Codificador, a la vez que coloca al Descifrador después del Canal. El esquema de David Berlo responde a la siguiente progresión: FUENTE - CODIFICADOR - MENSAJE - CANAL - DESCIFRADOR - RECEPTOR. Una vez que se cumplan a cabalidad todos estos elementos, el proceso de comunicación se realiza y el acto de comunicar comienza a ser efectivo. Sin embargo, hay que indicar que todos estos elementos funcionan estructuralmente, esto es, en forma interrelacionada, de tal forma que cuando falla alguno de ellos el proceso no se efectúa, o no convenientemente; y por ende el acto de comunicación no se cumple o no eficientemente. 

FUENTE - EMISOR - CODIFICADOR - COMUNICADOR



A veces, indiscriminadamente, se identifican estos cuatro elementos del proceso de comunicación. Lo cierto es que, aunque a veces coinciden, se dan en un mismo sujeto, otras muchas no; sobre todo cuando se trata de la emisión de una comunicación profesionalizada. Y es preciso saber detectar las diferencias y las semejanzas, las identificaciones y las separaciones, pues en ello puede residir el que un mensaje goce de objetividad o esté marcado por la manipulación. 

Un ejemplo claro en el cual la identificación es absoluta, es el de Jesús de Nazaret como sujeto de la comunicación. Otro, completamente inverso, es el ya aducido, como la creación de los laboratorios de confección interesada de mensajes. 

La Fuente es el principio, el fundamento, el origen de algo. La "Fons" latina es el manantial de donde brota el agua. 

Por otra parte la Emisión es el acto de arrojar, exhalar o echar hacia afuera una cosa. Y, como afirma el diccionario: "tratándose de juicios, dictámenes, opiniones, etc., darlos, manifestarlos por escrito o de viva voz". Y desde el punto de vista netamente técnico o electrónico, emitir es "lanzar ondas hertzianas para hacer oír señales, noticias, música, imágenes, etc.". Esta última acepción técnica está, como veremos, íntimamente ligada a los canales técnicos comunicacionales, como son la radio, la televisión, el teléfono, los satélites artificiales, etc. 

A su vez el Codificador es quien "hace o forma un cuerpo de leyes metódico y sistemático"; leyes que estarán concebidas en un código, creado personalmente o creado socialmente. 

Y por último, el Comunicador: quien realiza el acto de comunicar o "el que hace a otro partícipe de lo que uno tiene". 

Podemos apreciar cómo todas estas palabras, siginificativamente, tienen algo en común; pero cómo también, significativamente, se diferencian en algo. 

La Fuente, retomando su significación original, es el lugar de donde fluye una cosa, una comunicación, una idea, una intención si este "lugar" es la persona humana. David Berlo, refiriéndose concretamente a la "persona o grupo de personas con un objetivo y una razón para ponerse en comunicación". 

Por lo tanto, las ideas fluyen, manan, emergen de la persona-fuente; y no solamente las ideas sino también las necesidades, la información y un propósito por el cual se realiza el acto comunicativo. 

Es evidente que este propósito debe de ser materializado para lo cual es preciso utilizar un código; de tal forma que la Fuente, en muchas ocasiones, es a la vez el codificador de su propia idea. 

Generalmente en la comunicación de tipo didáctico, o de tipo dialogal, fuente-emisor-codificador-comunicador, coinciden en la misma persona. El profesor está impartiendo unos conocimientos, es decir, está haciendo que de su mente vayan fluyendo las ideas que configuran el mensaje didáctico; a la vez, él mismo las materializa, utilizando el código apropiado para ello: fórmulas matemáticas, fórmulas químicas, normas éticas, palabras comunes, etc., de tal modo que se convierte en el codificador de sus propias ideas. 

A la vez, existen las fuentes de inspiración para la confección de las ideas. Jesús de Nazaret utilizaba como fuente de inspiración lo más común y a mano, precisamente para que la confección del mensaje fuera entendida por el común de la gente: las flores del campo, la siembra, las redes y los pescadores, cualesquiera de las actividades humanas al igual que los fenómenos de la naturaleza le servían como fuente de inspiración para confeccionar su mensaje. Toda la comunicación en base a la técnica de las parábolas estaba motivada por esta fuente de inspiración. A la vez, Él mismo era el sujeto que emitía los mensajes, de tal forma que Él mismo era el auténtico comunicador: el sujeto que realizaba el acto de comunicar después de haber materializado sus ideas conforme a un código apto para que tales ideas llegaran a los receptores. 

Podemos ir aclarando conceptos y, a partir de la Fuente, del lugar de donde procede o dimana la idea a ser comunicada, la cual puede ser tanto la mente humana o un acontecimiento que actúa como estímulo ante la mente humana, podemos adentrarnos en el Emisor, ese ser con capacidad de dar a conocer el mensaje, ese Quien que, a partir de una idea, de un significado, de un estímulo, y en muchas oportunidades de un mandato, pone en acción todos los requisitos para materializar con el fin de darlo a conocer o de hacerlo común, el mensaje. 

Es así como el Emisor se convierte en Comunicador, y si es él realmente quien ha materializado la idea por medio de la utilización de un código oportuno, es él también el sujeto Codificador. Por tanto, junto al Emisor puede aparecer el Codificador. 

Ambos elementos del proceso, como hemos podido apreciar, pueden pertenecer a una misma realidad, aunque esto no quiere decir que siempre ambos sujetos coincidan. Puede darse el caso en el que un sujeto codifique un mensaje y otro diferente sea quien lo emita, quien lo transmita. Los locutores, por ejemplo, son simples emisores-transmisores de una información previamente codificada por un redactor, la cual no necesariamente ha sido ideada por él: el acontecimiento ha sido la fuente de donde parte tal información. 

El Codificador, evidentemente, puede ser el mismo sujeto emisor, pero en muchísimos casos no lo es. Pongamos el ejemplo de la comunicación publicitaria. Generalmente quienes codifican los mensajes a ser transmitidos son varias personas trabajando en equipo debido a la complejidad técnica de los códigos manejados en este tipo de comunicación. 

Existe una interrelación entre todos los elementos que integran el anuncio publicitario para lograr la estructura comunicativa; pero la elaboración de esos requisitos está en función de diferentes personas: unas se encargarán de la redacción lingüística, otras de la diagramación, otras de la selección de gráficas, colores, tamaños y tipos de letras, etc.; de tal forma que la confección final del mensaje publicitario o anuncio, es decir de la codificación definitiva no es obra de un solo codificador sino de un conjunto de personas especializadas técnicamente en la elaboración de los distintos elementos que dan forma definitiva al mensaje. 

Como, por otra parte, el sujeto individual, el Codificador o codificadores del mensaje publicitario, permanecen en el anonimato y el único responsable que se muestra como tal es la Agencia Publicitaria, tendremos que hablar, si acaso, de un codificador plural, es decir, de una Agencia. 

Nos encontramos ya dentro del concepto Persona Moral, concepto que, en este caso, se aplica no solamente al Codificador sino también al emisor: quien envía el Mensaje es la Agencia, no una persona individual. Y, a su vez, quien a la Agencia le ha dado la idea para ensamblar tal mensaje ha sido el dueño o responsable del producto publicitario que, en definitiva, es quien lo paga. Se ha elaborado un mensaje con objetivo netamente comercial, un producto para la motivación hacia la compra o adquisición de otro producto. 

La persona moral como sujeto emisor-codificador es sumamente importante a la hora de calibrar la intencionalidad del mensaje y, por ende, su objetividad: una persona moral está compuesta por un grupo de individuos organizados en base a una misma razón social. 

Aunque el mensaje transmitido lo realice una persona individual, ésta no actua por iniciativa propia, ni bajo una sola responsabilidad, sino que, aunque hable individualmente, comunica el pensamiento del grupo. 

Vamos a colocar, a modo de ejemplo, algunas personas morales y algunos individuos que, en su actuación, lo hacen no como individualidades sino como pertenecientes a la persona moral a la cual representan: los Partidos Políticos, Fedecámaras, la Iglesia Católica, el Sindicato, los Gobiernos..., y sus portavoces van a ser los delegados: el secretario general del partido, el presidente de la patronal, el obispo o arzobispo, el delegado del sindicato o el portavoz del gobierno. 

Es posible que el emisor-persona-moral no esté, individualmente, de acuerdo con la comunicación que transmite (aunque hable en "nosotros"), pero se constituye en emisor porque es representante, actuando en ese momento como totalidad. 

La naturaleza de este emisor-persona-moral está aún más condicionada que la propia naturaleza del emisor estrictamente individual. El emisor-persona-moral ha de dejar de lado su identidad particular para hablar en nombre de la colectividad de la cual es integrante y su representante, y de la cual, a su vez, depende. Por eso casi siempre tendrá que utilizar el plural "nosotros" como punto de referencia. Es el lenguaje común y típico de los dirigentes de los partidos políticos. 

Decíamos que no se identifican necesariamente, aunque puedan identificarse en algunos casos: Fuente, Emisor, Codificador y Comunicador. Lo que, a todas luces es interesante tener en cuenta a la hora de captar y reinterpretar el mensaje recibido. No solamente saber quien lo dice, sino también de donde viene. Detectar no solamente la posible buena imagen de quien lo transmite, sino lo que esa buena imagen puede esconder detrás de élla: la fuente de donde emana la comunicación. 

Ya sólo con estas breves apreciaciones podemos calibrar lo complejo que puede resultar un mensaje y cómo éste puede llevar camuflado un objetivo que aparentemente no se ve, no se capta. 

LOS RIESGOS DEL COMUNICADOR



Uno de los principales retos que tiene que afrontar el comunicador, no solamente el de hoy, sino el de siempre, es el de enfrentar a su conciencia con el contenido del mensaje que desea transmitir. En el caso de Jesús de Nazaret los riesgos acechaban en cada momento. 

En principio, este planteamiento se torna un tanto utópico, pues ese desear transmitir choca, en la mayor parte de las veces, con las barreras que imponen los intereses diversos, extraños, al profesional de la comunicación. 

En efecto, no es desvelar ningún secreto el afirmar que en un porcentaje más bién elevado, el comunicador tiene que ceder a la presión de la autocensura; bien para mantenerse en el lugar de trabajo o bien para optar a tener o perder un medio que le sirva de portavoz para enviar su mensaje. Son de sobra conocidos los impedimentos típicos, que a la vez se convierten en impedimentos tópicos. 

Decir, por ejemplo, que estamos viviendo el ocaso de las ideologías, no deja de ser una presunción concienzudamente planificada. Ocurre que hoy día las ideologías son menos de libro, menos de aula, y más de procedimiento. Y es precisamente por el procedimiento, o en lo que estéticamente pudiéramos denominar estilo, por donde se cuela la más sofisticada autocensura y, por ende, la más descarnada desfiguración de la realidad. De tal forma que no es válido el argumento de la multiplicidad de los Medios para estar más y mejor informado, lo que equivale a decir más objetivamente. Porque, aunque es cierto que una misma noticia es explicada mediante diversas tildes, también es cierto que la mayoría de los ciudadanos se ven incapacitados para tabular lo que de coincidencia tienen todos los mensajes y lo que tienen de divergencia, según las diferentes redacciones; y no se trata tanto de "puntos de vista", los cuales necesariamente deben existir, cuanto de la "fabricación de los diferentes puntos de vista". 

Todo el mundo sabe que se fabrican noticias con intención bien determinada, productos para cubrir ciertas necesidades, esto es, todo el mundo sabe que se implementan laboratorios para redactar, inventar, desfigurar o tergiversar acontecimientos. Evidentemente, se trata de laboratorios camuflados, y quienes en ellos trabajan saben perfectamente cual es su cometido. Pero, sin caer en estos artilugios de la política, de la economía y de otras artes que marcan el devenir de nuestro tiempo, tenemos a los profesionales, personas o instituciones, que fungen como responsables del quehacer diario de la comunicación. 

Así que resulta difícil, si no imposible, teorizar más sobre lo que los Medios deben de ser; los Medios no deben de ser de tal manera. La realidad es que son de tal manera. Y que serán de otra si los protagonistas tienen a bien cambiarlos. Hay, necesariamente, que afrontarlos tal cual son. 

EL CÓDIGO



Ya hemos identificado al Codificador como el Quien que utiliza, con el fin de mostrar un mensaje, de materializar una idea, un sistema de signos y de símbolos comunes al emisor y al receptor. Cuando hablamos de sitemas nos referimos a un conjunto ordenado de elementos y de reglas. 

En realidad, el concepto de sistema funciona a todos los niveles, y el mismo proceso de comunicación se totaliza como sistema. Así damos el nombre de sistema económico a ese conjunto de principios y reglas que constituyen la base para el ordenamiento de la economía de la sociedad, teniendo en cuenta las grandes ideas de carácter económico, de repartimiento de riqueza, etc. De esta forma nos encontramos con los dos grandes sistemas económicos: el capitalista y el socialista. 

Dentro del mundo de la lingüística apareció el término sistema para referirse a una totalidad organizada, compuesta en base a una serie de elementos enlazados entre sí, solidarios, dependientes; con la particularidad de que cada uno de ellos no puede definirse "si no es en relación de unos a otros y en función de su puesto en dicha totalidad". 

Si analizamos el proceso de comunicación bajo el concepto de sistema nos daremos cuenta de la realidad de la interrelación, de la solidaridad y de la dependencia de los distintos elementos que conforma y cómo es prácticamente imposible definir uno de ellos si nos desprendemos del otro. Porque, efectivamente, existe un Comunicador, un Emisor y un Codificador siempre en la base de la existencia de un Receptor, de un Descodificador, de un sujeto que esté en capacidad de entender el comunicado que le llega. De tal forma que no habrá Emisor en la práctica si no hay Receptor en la práctica. 

Así como el mensaje, el significado, no llegará hasta el receptor si no se dispone de una materialización precisa, oportuna, común, realizada mediante un conjunto de signos y/o símbolos, y si no se dispone de un medio apropiado por el cual transcurra el mensaje. 

Cada uno de estos elementos del proceso está íntimamente ligado al resto, y sin el apoyo necesario de cada uno el proceso comunicativo no podrá efectuarse. De ahí que habláramos de interferencias como obstáculos que afectan a todos los elementos del proceso, o a cualquiera de ellos en particular. 

Inclusive, podemos hablar de sistemas dentro de los propios sistemas; y en este sentido, igual que afirmamos que el Código es un elemento dentro del Sistema que permite el funcionamiento del proceso de comunicación; podemos, igualmente, comprender al Código dentro de su propio sistema, esto es, dentro de unas reglas que le son inherentes, de unos elementos propios que dan forma a su propia estructura. Es un subsistema dentro del proceso de comunicación pues si no funciona como subsistema tampoco puede ser elemento efectivo dentro del sistema global del proceso comunicacional. 

Se han intentado diferentes definiciones de Código; "todo grupo de símbolos que puede ser estructurado de manera que tenga algún significado para alguien", o "un sistema de convenciones explícitas y socializadas". Todo lo cual implica diferentes posibilidades de codificación. 

Nosotros preferimos una definición más sencilla: "conjunto de signos y/o símbolos, comunes al emisor y al receptor, por medio de los cuales podemos materializar significados en significantes para construir estructuras comunicacionales". 

En definitiva, todas las definiciones coinciden en sus elementos fundamentales. El Código sirve para codificar, esto es, para realizar una operación por medio de la cual la persona que tiene interés en enviar mensajes, a partir de la idea de la Fuente, elabora el significado por medio de elementos que soporten esa idea, y soportarán esa idea si los signos y/o símbolos utilizados pertenecen a un repertorio común a quien emite y a quien recibe, siguiendo, lógicamente, unas reglas previamente establecidas. 

Codificamos palabras por medio de l-e-t-r-a-s: estas letras están todas llas ubicadas dentro del repertorio de un determinado alfabeto. Codificamos pensamientos uniendo palabras: estoy - alegre; estas palabras están ubicadas también dentro del repertorio que constituye el léxico de una determinada lengua; en nuestro caso, el castellano. Codificamos mensajes por medio de signos no lingüísticos, como son los mensajes que nos llegan a través de las luces de un semáforo; y estas señales de colores luminosos están ubicadas igualmente dentro de un repertorio convencionalmente establecido, el cual constituye el lenguaje social de las señalizaciones de tráfico. Codificamos mensajes por medio de gestos, bien sean gestos de procedencia innata, bien que respondan a convencionalismos sociales; e, igualmente, éstos están ubicados dentro del repertorio gestual preestablecido. 

De tal manera que la posibilidad de utilizar códigos es prácticamente indefinida, ya que si nos adentramos en el tema de la comunicación artística (pintura, escultura, ballet, música, etc.), los signos utilizados por los codificadores del mensaje artístico pueden salirse fuera de la común captación de las mayorías; para las masas estas formas de codificación serían inefectivas y la propia forma artística completamente arbitraria actuaría como interferencia para la comprensión cabal del mensaje transmitido. 

A este respecto anota el profesor Aranguren: "La obra de arte no existe sino en cuanto es percibida por una reducidísima élite, por una minoría o por el gran público. Y por lo mismo, es susceptible de descodificaciones o interpretaciones completamente diferentes". Lo cual implica que el factor "común" asignado al signo codificable, en las obras de arte, no es "tan común"; de ahí que no pueda ser interpretado de la misma manera: la significación tendrá, por lo mismo, diferentes interpretaciones. Por eso, los sistemas de codificación empleados no responden todos al mismo concepto de denotación. 

Algunos estudiosos de la comunicación se atrevieron a establecer diferentes grados en la codificación de mensajes, dando prioridad esencial al denominado código lingüístico fonético, mediante el cual el ser humano puede cifrar mensajes hablados, configurando así el lenguaje por antonomasia. 

Como un grado inmediato vendría el segundo: es decir, el lenguaje escrito. 

Es cierto que estos dos tipos de comunicación continúan siendo los más generalizados, los más usables y, por ende, los más comunes. 

Pero también es verdad que los modernos Medios de comunicación han venido diseñando otras formas de comunicación ya generalizadas; y si bien es cierto que aún la mayoría de los receptores no están en capacidad técnica de manejar esos códigos para emitir una respuesta con ellos, también lo es que están capacitados para recibir, esto es, descifrar los mensajes como si se tratara ya de algo natural. 

El cine y masivamente la televisión, han conseguido hacer del "código audio-visual" algo de uso común, de tal forma que ya nos vemos más inmersos en el contexto de la imagen tecnificada que de la palabra. 

El código audio-visual asalta hoy día al ser humano desde todos los ángulos, y desde todas las vertientes. Lo mismo da que se trate de mensajes para la distracción que para el más serio de los trabajos científicos. Algunas de las actividades humanas parecieran no poder realizarse si no están apoyadas en la proliferación de mensajes audiovisuales: cabe decir, el comercio, la actividad económica, la oferta y la demanda, actividades que generalmente van precedidas y después apuntaladas por la actividad publicitaria, la cual se nutre, para la emisión de mensajes o proclamas, de la codificación audio-visual. 

Sin exagerar, podríamos decir que hoy, lamentablemente, "es más aceptada la credibilidad por la imagen que por la palabra", aunque es evidentemente cierto que el lenguaje hablado continúa siendo el de uso común para la comunicación interpersonal. 

Así que hoy día podríamos hablar de dos primeros grados en el proceso de la comunicación para el ensamblamiento de mensajes: conserva el lenguaje hablado la prioridad para la comunicación masiva, el primer grado de codificación audio-visual. 

Tiene en su haber, además, "la comunicación audio-visual", el hecho de nutrirse de diferentes tipos de codificadores, en donde la imagen ciertamente ocupa el primer lugar en impacto pero que se refuerza a sí misma, tanto con la palabra como con la música, con la coloración, con la "diagramación", vale decir, la ubicación de la misma imagen en contextos diferentes, etc. 

A esto puede haber contribuido, entre otras razones, la "emotividad" que caracteriza a la imagen. Si la palabra tiene ya de por sí un alto grado de emotividad, la imagen la supera; y es que la imagen, aún la misma imagen, puede ser "preparada", tratada, confeccionada, maquillada y, si se quiere, "manipulada", para poder ser "leída", es decir, captada según una gran pluralidad de emotividades. 

No es ningún secreto afirmar, por ejemplo, que la imagen utilizada para la codificación publicitaria, emite o sugiere mensajes mucho más allá de su propia materialidad, vale decir, de lo que aparentemente deja ver. Las sugerencias a nivel de imagen comunicacional son de un alto grado de exposición, y muy bien podemos afirmar que, además del mensaje patente, emerge el mensaje oculto o, más técnicamente, el metamensaje (subliminal). 

Abríamos estas reflexiones con el ejemplo de Jesús-Comunicador. Es obvio que Él, a la hora de elegir los códigos apropiados para la emisión de su mensaje se veía "condicionado" por las técnicas de la época: no pudo utilizar la codificación audiovisual simplemente porque entonces se desconocía. Pero de alguna manera la usó, y no en poca proporción. 

La utilización tanto de la metáfora como de la parábola no es más que un primer intento de visualizar, de trasladar a imágenes mediante la narración, contextos visuales. 

Este es uno de los recursos fundamentales del que dispone tanto la codificación del lenguaje hablado como del lenguaje escrito: "evocar imágenes en la mente del receptor", crear imágenes intencionales más que valerse de imágenes materiales para la codificación de mensajes. De tal forma que la imagen, aún en este sentido de imagen intencional, tiene una gran dosis de fuerza para la confección de mensajes comunicacionales. 

Al analizar el fenómeno Jesús-Comunicador nos encontrábamos con el hecho de la elección de los códigos para la emisión de su mensaje. No siempre hablaba con la misma "claridad", ni siempre desvelaba con idéntica nitidez su "discurso". También el tipo de personas a las cuales se dirigía en un momento concreto imponía la elección del código. En algunos pasajes nos encontramos con el fenómeno "enigmático", con el "qué querrá decir", y también en ocasiones su misma actuación era interpretada "de distinta manera". 

Además de la frase llana, de la frase común, Jesús utilizó la más "complicada", la metafórica, esa técnica que, inclusive, "induce a captar distintos significados o distintos grados de un mismo significado". Así la codificación gestual estuvo también en la base de su mensaje: gestos como la imposición de manos, o el colocar barro en los párpados de un ciego, o el hecho de someterse al rito bautismal de Juan y, por supuesto, el ritual de la Última Cena, son mensajes estructurados en base a signos completos en unos casos o tradicionales en otros (sacramentos). 

Tal fue así que la fe de algunos de sus seguidores desveló esta posibilidad de codificación efectiva de Jesús; es el caso, por ejemplo, del centurión, cuando le insta a curar a su siervo "a distancia", con una sola palabra, sin necesidad de que se desplace hasta su tienda para imponerle las manos. 

La referencia de los escritores de los Evangelios al intentar visualizar el comportamiento de Jesús como alegre, templado, triste, furioso, contemporizador con los niños, serio con escribas y fariseos, denota ya la utilización de un código muy concretizado, tanto en lo gestual como en lo lingüístico, según los públicos diferentes. 

Dificilmente podremos encontrar una estampa bíblica en donde, en su relación con fariseos y escribas, no sea de gesto adusto, casi rayando en el desprecio; a la vez que en su trato o referencia a pecadores sociales, tales como publicanos o prostitutas, el gesto, el comportamiento se torna apacible, comprensivo, contemporizador (teología del pecador y opción por los marginados). 

Todo esto quiere decir, primero, que un correcto comunicador debe ser una persona capaz de asimilar y emplear correctamente las diferentes posibilidades de codificación; vale decir, las distintas técnicas, para que su mensaje llegue y sea captado con el mayor grado de intensidad por el receptor. 

Y en esto, con no poca frecuencia, se ha fallado a la hora de codificar los mensajes evangélicos. 

Vamos a decir, a modo de ejemplo, que se ha creado una especie de lenguaje eclesiástico, identificado muchas veces como frío, ajeno, lejano, incomprensible o indiferente, poco fiable. Por las causas que sean, y no es este el momento ni el lugar de analizarlas. 

Algo parecido a lo que en este momento está ocurriendo en el mundo del lenguaje político: un lenguaje reiterativo, acartonado, estereotipado y no solamente en la palabra, en la frase, sino también en el tono, en el gesto. A veces ya no importa quién lo diga: el rechazo está ya en la forma; ese tipo de codificación ha perdido valor porque ha perdido credibilidad. 

La proliferación indiscriminada de mensajes del mismo tono, (denuncias de corrupción a troche y moche, difamación indiscriminada, sabotaje a pretensiones de liderazgo, promesas del mismo tono para los electores; en fin, todo ese montaje de "declaraciones", de "titulares", de "propuestas", enunciaciones, hacen que, en muchos casos, la sinceridad objetiva que puedan llevar implícita quede desfigurada, minimizada o anulada, por la desconfianza. 

Como podemos apreciar, el sistema de comunicación empleado no es algo cerrado, sujeto a leyes intocables. Son muchos los elementos que van introduciéndose en el camino que tiene que seguir el proceso de comunicación para que ésta se haga efectiva. 

Ya nos habíamos topado, al hablar de la Fuente-Emisor-Comunicador, con todo el problema implícito en la persona del quién, con todos los condicionamientos que en él deja el proceso de socialización. Lo mismo ocurre en el Código. La misma elección de un determinado código a la hora de intentar materializar un mensaje es ya una elección parcializada, y por lo tanto, teñida de subjetividad, de intencionalidad. 

Las modernas técnicas publicitarias nos ilustran ampliamente sobre este fenómeno. No se trata solamente de elegir un código para llegar al receptor sino de elegir el mejor para influir en él más convenientemente, para que el mensaje transmitido tenga toda la fuerza emotiva proyectada. 

Sin embargo, hay que entender que existen grados también en el proceso de objetividad. No podemos medir por el mismo rasero a la codificación publicitaria y a la codificación científica. 

Ahora bien, se nos plantean algunos problemas con respecto a la codificación lingüística verbal, como a la no verbal, y sobre todo a la confluencia de ambas. 

Resumiendo podemos concluir que el Codificador es la persona que utiliza, con el objeto de materializar un mensaje, bien consciente bien inconscientemente, un sistema de signos y/o símbolos comunes a los dos extremos del proceso comuncacional: Emisor-Receptor, por medio del cual podemos convertir un significado en significante logrando una significación y comunicándola. 

Los sistemas para ensamblar mensajes son de muy variada categoría: oscilan entre lo primario, (lo más consustancial al ser humano), hasta lo más elaborado. 

Todas las profesiones, todas las artes, todas las actividades humanas, poseen sus propios sistemas de codificación. Inclusive, existen los códigos secretos, solamente utilizados por personas o entidades muy concretas y restringidas. 

Las finanzas, por ejemplo, poseen su código especializado, al igual que la medicina, la aeronáutica o los distintos tipos de realización artística. 

Un código universalmente técnico es, por ejemplo, el utilizado para la confección de mensajes musicales, como una forma de escritura perfectamente delimitada, la cual responde también a sonidos, tiempos, ritmos, etc. 

Existe, igualmente, un lenguaje eclesiástico, y no solamente en la elaboración de la literatura religiosa y ritual sino también en el uso normal de la palabra, del protocolo, de las poses, de los comportamientos externos. 

A modo de ejemplo, y por la importancia que tienen los gestos en la confección de mensajes para ser emitidos por los modernos Medios de comunicación, enumeraremos algunos: en primer lugar, los denominados paralingüísticos que son utilizados o para relevar al lenguaje usual o para sustituirlo o para auxiliarlo: el morse, el braile, el sistema marinero de señales con banderas, son ejemlos típicos de relevos del lenguaje: los jeroglíficos, los pictogramas, los signos del argot de sociedades secretas son ejemplos de códigos sustitutos del lenguaje; las entonaciones sonoras, la mímica, los gestos son ejemplos de auxiliares del lenguaje. Basta, por ejemplo, que en la pantalla del televisor veamos a uno de los personajes hablar por teléfono con otro, independientemente de lo que se digan, captamos de inmediato otro mensaje sin palabras: el de que ambos no se encuentran presentes, el de que existe una distancia física entre éllos; se ha utilizado el código proxémico, el cual codifica el espacio existente entre el emisor y el receptor. 

Es importante hacer notar la diferencia de estos tipos de códigos lógicos paralingüísticos. Los códigos de relevo del lenguaje están cumpliendo la misma función que cumpliría el lenguaje verbal, de tal forma que las letras del alfabeto no hacen más que dibujar los sonidos que corresponden al lenguaje verbal. Sin embargo, los códigos sustitutivos del lenguaje no dependen del lenguaje verbal: lo sustituyen. Los ideogramas chinos tienen un signo preciso para nombrar a la realidad árbol, y ese ideograma no corresponde a una traslación fonética sino más bien a una designación directa del objeto al cual se refieren. Son códigos "autónomos e independientes del lenguaje articulado". 

A su vez, los códigos prosódicos, kinésicos y proxémicos no sustituyen al lenguaje ni lo reconstruyen sino que lo intensifican, es decir, lo auxilian. Los gestos, la entonación, la distancia o proximidad entre los locutores refuerzan el mensaje que se está emitiendo oralmente. 

Quizá uno de los conjuntos de códigos más importantes, utilizados hoy día en la elaboración de mensajes, sean los denominados códigos estéticos. 

Se trata de sistemas de codificación utilizados más para materializar lo subjetivo que lo objetivo; más las apreciaciones personales y las propias experiencias interiores que la objetividad informativa. 

Los códigos estéticos son, inclusive, de elaboración personal, y constituyen algo parecido a lo que podríamos denominar "estilo". 

El estilo es una peculiaridad del procesador, del ensamblador, y mediante él, no solamente apreciamos su forma de ver las cosas, sino como es él a través de las cosas. 

Alguien ha dicho que el estilo es el hombre: el repertorio de signos que utiliza para codificar sus sentimientos dice más de él que de la obra realizada. De ahí que podamos afirmar que los códigos estéticos son todos aquellos sistemas de codificación que dejando a un lado la experiencia lógica, se abocan más a la experiencia afectiva o estética. 

Ya no se refieren, como en el caso de los códigos lógicos, a la codificación de la percepción objetiva del mundo exterior sino más bien a la codificación que cada uno de nosotros realizamos de nuestros gustos. Se trata de una codificación de la subjetividad, es decir: no lo que la realidad objetivamente nos presenta sino lo que a mí me inspira, que por supuesto, puede ser totalmente ajena a la inspiración de otra persona. Esta codificación se refiere fundamentalmente a la creatividad artística, de ahí que reciban el nombre de códigos estéticos. 

No menos importantes en los actuales sistemas de comunicación son los denominados Códigos Sociales o del comportamiento del individuo dentro de un determinado contexto social. En la confección de mensajes para la divulgación masiva estos códigos han adquirido una importancia capital. 

Existen los denominados signos de identidad, que no están tanto para cumplir la necesidad de la identificación individual de una persona cuanto la "diferencia" que esta persona o grupo de personas tienen con respecto al resto del grupo. 

El grupo de los denominados "protocolos" es sintomático de lo que decimos y hasta los mismos oyentes de Jesús de Nazaret, según el relato de los Evangelios, se lo atribuían; en no pocas oportunidades se le denominaba Maestro, lo cual implicaba un título. 

Pero estos títulos, estas etiquetas, eran ya de uso común en aquella época y así vemos como se diferenciaba a las personas según la etiqueta de publicanos, fariseos, samaritanos, doctores, leprosos, viudas, pecadores, justos, prostitutas, discípulos, etc. Cada una de estas etiquetas servían para "individualizar" a personas o grupos, para diferenciarlas del resto y, a veces, se hacía con el fin objetivo de precisar y también con el de difamar. 

La sociedad moderna cuida mucho estos detalles, tal así que cada vez más se están encumbrando las denominadas páginas de sociedad, un título un tanto conflictivo y separatista, casi discriminatorio, pues encumbra como a auténticos sujetos sociales a quienes "aparecen" sólo por la "categoría" que les da la separación del resto. 

Sirven, además, estos códigos sociales, para aclarar, rubricar, enfatizar cualquier mensaje. En otras palabras, que el mensaje puede adquirir mayor, menor o nula importancia dependiendo de quien lo diga. 

De ahí la importancia que le dan los Medios a la codificación protocolar del emisor. Un periódico tituló: "Clinton aconsejó a Yeltsin desconfiar de los japoneses". Una noticia, no cabe la menor duda, de capital importancia internacional, precisamente por la categoría del emisor y del receptor de tal mensaje. No hubiese ocurrido absolutamente nada, no hubiese llegado ni siquiera a la categoría de noticia, si tal comentario se hubiese dado entre dos ciudadanos comunes; la diferencia, y la importancia, radica en el quién de los hablantes, en su categoría actual, ni siquiera en quien son individualmente estos señores sino en quienes son socialmente: presidentes de las naciones más importantes del mundo, expresión que en sí ya constituye una etiqueta más. "Cuando los japoneses dicen si, quieren decir que no", dijo Cinton a Yeltsin en un acto privado, pero tal "papel" se extravió, dando a parar a manos de un periodista, por lo que la Casa Blanca "se apresuró a declarar este comentario (para evitar un revuelo diplomático) con el cual el presidente norteamericano aconsejó a su colega ruso que desconfiara de los japoneses". ¿Se trata simplemente de un incidente diplomático?. Posiblemente sí, pero que condicionó el nerviosismo de mucha gente durante algunas horas. 

Etiquetas, títulos, saludos, fórmulas de cortesía, al igual que los maquillajes, los tatuajes, los peinados, los logotipos, las marcas de fábrica, las profesiones..., son algunos de los tantos códigos sociales utilizados con prodigalidad hoy día en la confección de mensajes masivos de comunicación; los modernos Medios de transmisión los utilizan a veces agresivamente, siempre como una forma de distanciamiento entre "los protagonistas" y el común de los receptores. 

Como podemos apreciar, se ha intentado realizar una completa ubicación de todas las codificaciones que puede realizar el ser humano, tanto a nivel individual como motivado o presionado por la influencia social, por el tiempo en el que vive, por el grupo al cual pertenece, por la ideología que profesa, por la fe en la que cree... 

Es evidente que ameritaría un estudio serio cada una de estas clasificaciones, y en qué sentido pueden poseer importancia social, en qué forma pueden ser realmente codificaciones significativas. 

Siempre hay que tener en cuenta la relación entre el Emisor y el Receptor, porque si yo pertenezco a un determinado grupo social y quiero, por pertenecer en él, hacer valer para todos las codificaciones que se manejan en mi "grupo", puedo llegar a crear un tipo de confusión significactiva, o dejar simplemente que el receptor no capte la totalidad o parte de mi mensaje. 

Por eso no podemos hablar de códigos en estado puro, es decir, de códigos con valor universal. Siempre ha de estar presente la idea de que los signos y/o símbolos utilizados por el codificador sean aceptados como tales (aceptados significativamente) por el receptor. De lo contrario, la codificación no será significativa, no tendrá valor. 

En esto hay que ser muy claros. Muchas veces las artes quedan sin ser comprendidas por un exceso demasiado técnico en rebuscar codificaciones subjetivas. Cada Emisor artístico tendría que dar un curso explicativo de los signos y símbolos que utiliza para que el receptor masa (si queremos hablar de arte para el público) pueda entenderlo. Con razón afirma el profesor Aranguren que el arte es una comunicación para las élites (intelectuales), esto es, para aquellos receptores que, por su formación, puedan captar los significados imbricados en esa determinada codificación, en la utilización de esos signos y símbolos concretos. 

EL MENSAJE



Técnicamente hablando, el mensaje es el contenido significativo del proceso de comunicación. Un estudio del proceso de la comunicación no debe detenerse en la clase de mensaje. Para este proceso lo objetivo es que exista un mensaje. 

Cuando se habla del mensaje como algo neutro solamente puede ser aceptado en este sentido del proceso de comuncación. Sin embargo, el mensaje lleva siempre, inherente, un contenido, esto es, un significado intencionado. En el proceso de comuncación interesa, pues, que exista un mensaje, independientemente de su calidad, de su intencionalidad, de su finalidad. 

Sin embargo, el problema es más profundo, pues todo mensaje es un significado y el significado está en función de una intencionalidad, lo queramos o no. La intencionalidad será más o menos manifiesta, perseguirá objetivos más o menos ocultos, pero la finalidad en el significado es imprescindible. 

Cuando decimos que el mensaje es el contenido significativo de la comunicación estamos en lo cierto. Y es que en ese contenido es donde se encuentra el objetivo de la comunicación: bien se trate de comunicación eminentemente interpersonal, bien de comunicación para las masas o bien de comunicación simplemente informativa. El mensaje es el contenido real de toda comunicación. Y cuando decimos "real" nos estamos refiriendo a todas las implicaciones que tiene el significado. 

Lo cierto es que no se puede desligar el mensaje de su contenido. Y más teniendo en cuenta que, en la mayor parte de las veces, y en este proceso de la comunicación masiva, ya no se puede hablar de un solo contenido en un determinado mensaje sino de la duplicidad o multiplicidad de contenidos o, de lo que se ha dado en llamar, de contenidos paralelos. 

Esto, evidentemente, nos lleva a plantearnos el qué del contenido del mensaje, o el significado del significado. 

Hay, o puede haber, varios significados dentro de un mismo significado o dentro de un mismo mensaje. En este sentido de la utilización de contenidos paralelos se pronunció el obispo venezolano, Pío Bello, al afirmar que los Medios de comuncación "no resultan educativos sino todo lo contrario, deseducativos; es decir, pregonan una serie de falsos valores y pregonan una serie de conductas inaceptables socialmente, tales como la violencia, el hedonismo, el consumismo y otros; de tal manera que las personas que ven esos programas se sienten llamados, de una manera falsa, pero realmente llamados a imitar esos modelos como si ellos fueran de verdad y dando la impresión a la gente, por la otra parte, de que esos falsos modelos de mala conducta, violencia, falta de solidaridad egoísta, etc., fueran la verdad y muchas gentes tienden a interpretar así lo que muestra la televisión es lo común y lo normal". 

Muchos de estos contenidos paralelos, significados aparentes, latentes, connotativos o como quiera llamárseles, vienen ya implícitos a la hora de la selección de los códigos para el ensamblaje del que podemos denominar significado principal. 

Ocurre que, a veces, el significado principal, una vez cumplido su objetivo, se desvanece para dar paso a esa otra cantidad de mensajes secundarios que terminan motivando al receptor hacia otros objetivos. 

Cuando se habla, por ejemplo, de que los mensajes inducen a la violencia, no es porque, en principio, se instigue a la violencia; se trata simplemente de que el mensaje principal ha sido ubicado, codificado, en un contexto de violencia que puede tornarse hasta atrayente, porque, en principio, pareciera haber logrado un objetivo justo. Si para lograr un determinado bien hay que matar, pareciera decirse que el matar viene a ser el medio idóneo para la consecución del bien; por ende, no sólo está permitido sino que aparece como la solución única y por ende, moral. Una conclusión que no necesariamente ha de aparecer a nivel consciente, superficial, pero sí condición eficaz para la conquista del bien apetecido, deseado. 

Surge, entonces, como válido el principio de que el fin justifica los medios, o el más antiguo del diente por diente y ojo por ojo. En esto opera con evidente eficacia el código de la imitación del ídolo; un ídolo que puede encarnar a una persona real o a una persona ficticia, esto es, a un protagonista novelesco. 

Lo que se dice para el caso del contexto de violencia sirve para otros temas tantas veces denunciados por psicólogos, sociólogos, teólogos o simples analistas de los Medios de comunicación social. 

"Los modelos falsos" a los que se ha hecho referencia anteriormente son de muy diversa categoría. Y también estos modelos falsos o no acordes con el sentimiento y el procedimiento del común, responden a una codificación establecida. 

La comunicación publicitaria vende en base a modelos de la más diversa índole: modelos de belleza, modelos de categoría social, modelos de desenvolvimiento, modelos de prestigio profesional, modelos en los que el factor económico es evidente, etc. 

Y esto, a la larga, crea un tipo de complejo o frustación social, cuando el gran público se percata de que lo propuesto es para él inalcanzable, con todo lo que esto significa tanto a nivel de la realización personal como de las relaciones sociales. 

Aún en el caso de que tales modelos o, sobre todo, parte de ellos, puedan ser alcanzados por algunos "privilegiados" la frustación no disminuye sino que adquiere otra categoría: la del vacío existencial, la del comportamiento ficticio, la de la actuación fingida, la del desdoblamiemto imprevisto: el personaje, muy en el fondo de sí, pasa a convertirse en un personaje-otro, en alguien que se mira al espejo sin reconocer su propio espíritu. 

Otro de los puntos a tener en cuenta a la hora de reflexionar sobre el contenido del mensaje, es el contenido de la programación en general y hacia quien va dirigido dicho contenido: es decir, quien es y cómo es el receptor y como está o no está preparado para asimilar sin frustración la programación y el contenido de la misma. Pero esto es un asunto para ser abordado más adelante, cuando afrontemos el tema del receptor. 

Los Medios de comunicación social, y todos y cada uno de los elementos que constituyen el proceso de la comunicación masiva, no pueden ser evaluados en abstracto. Si algo es eminentemente concreto es el acto comunicativo. Estos elementos del proceso comunicativo actúan en una determinada sociedad, la cual tiene unas relaciones complejas. De ahí el cuidado sumo a la hora de la elección de la programación, de la selección de programas que están enmarcados en el contexto de relaciones sociales distintas a la nuestra. Aquí reside lo que en tantas veces se ha criticado como la infiltración cultural en base a los "enlatados". 

Son muchos, y de muy variada categoría, los condicionantes del contenido del mensaje televisivo. Algunos de ellos, y en forma esquemática, fueron señalados por el sacerdote jesuita Arturo Sosa en una entevista. Por ejemplo, pareciera que los denominados "programas de opinión" actuarían como una especie de pararrayos que mitigaran la cantidad de deformaciones a que se somete a la información; es decir, que la objetividad pareciera salir a flote gracias a esos programas. El sacerdote jesuita afirma categóricamente que en tales programas no existe ninguna representación del país "porque siempre es la misma elite política la que es invitada a estos espacios audiovisuales. Ahí no opina el país, ahí sólo lo hace un reducido grupo de gente". 

Si esto es así, como efectivamente lo es, habría que buscar alternativas viables, como la implementación de espacios de opinión, perfectamente elaborados, y con el cuidado, esmero y técnicas adecuadas, para la gente del común, pero no por esnobismo ni ocasionalmente, ni buscando excusas para la "compensación", sino como auténtica base de una programación que tienda a la objetividad y al equilibrio de las fuerzas de opinión que integran las relaciones sociales. 

Esto adquiere más relevancia en momentos conflictivos, y por ende, de auténtica decisión del común, porque pueden ser intentos de desestabilización del sistema vigente. ¿No sería una auténtica programación social efectiva el implementar programas de opinión que sean manejados por el común y no por los intereses de los protagonistas del conflicto social?. 

Porque de lo contrario nos exponemos a una manipulación afianzada en eslóganes que suenan trascendentes pero que no son más que puro camuflaje. 

Efectivamente, "una de las grandes dificultades de la televisión es que se trata de un Medio pasivo para el espectador; o sea, el televidente observa la televisión y además adopta una actitud pasiva ante la programación y en que no puede decidir en nada". 

Pasiva en el sentido de que se trata de un receptor sin decisión, auténticamente receptor, esto es, almacenador; ahí van quedando los mensajes y aunque no surtan efecto en el mismo momento, poco a poco van saturando el espacio emotivo del receptor; cuando salgan a flote actuarán en forma "natural", como si se tratara de algo inevitable, que no pudiera ser de otra manera. 

Así que el receptor es pasivo en cuanto almacenador de contenidos, y que los sufre. Cuando actúa lo hace presionado por las motivaciones que se han adueñado de él. 

Por lo tanto el fondo del planteamiento es quién maneja la televisión, como cualquier otro instrumento; así como para qué la maneja. 

Si la televisión no forma parte de un proceso social organizativo más amplio siempre va a ser el mensaje del dueño del Medio el que prevalece sobre el conjunto de la sociedad, sin que haya ninguna articulación entre ellos. 

Sabemos que la televisión que tenemos está articulada a un tipo de correlación de fuerzas, a un modelo social y a un tipo de poder político. 

Un diagnóstico de este cariz pareciera sumirnos en un contexto fatalista, de resignación, de imposibilidad. 

Si esto es así, como seguramente lo es, la conclusión pareciera clara: la sumisión a la dictadura de la estructura de los Medios, la cual ha sido hecha así y no hay posibilidad de cambiarla. 

La Iglesia católica se ha quejado de esto en muchas oportunidades; a veces oportunamente, otras no tanto. Lo cierto es que la Iglesia latinoamericana está sumamente preocupada por la programación que se viene imponiendo en nuestras empresas televisivas, de la que no escapan ni siquiera las televisiones estatales. Los obispos insisten en que "Las programaciones de la televisión privada son dañinas, son producciones de países industrializados, éticamente decadentes que, sumadas a producciones nacionales trasculturizadas son productos altamente destructivos". Un juicio realmente apocalíptico. 

Para la Iglesia católica esta degradación del mensaje televisivo estriva fundamentalmente en la escalada programación tanto del sexo degradado como de la degradante violencia. 

Quizá no sean los únicos tópicos, y hasta podría asegurarse que ni siquiera los más importantes en eso de la ética decadente y de la trasculturización, pero sí son los que más preocupan a la Iglesia. 

Al parecer, la Iglesia latinoamericana quiere poner el cascabel a un gato que no se le amilana a la hora de seguir lanzando arañazos. Y creemos que este asunto lo han clarificado mejor los empresarios televisivos que la misma Iglesia, al afirmar que "la Iglesia había llegado tarde al manejo de la televisión". 

Lo correcto es pensar que la Iglesia no ha tenido éxito en su mensaje de educación cristiana de los Medios de comunicación. Los criterios de ética y moral, predicados por la Iglesia, carecen de soporte a la hora de planificar una programación televisiva, es decir, no tienen rating. 

Los representantes de la Iglesia católica se han preocupado más de "regañar" que de orientar, más de divulgar lo que a su juicio es malo que en demostrar lo que, también a su juicio, debe de ser correcto; más en denigrar de lo negativo que en proporcionar pautas para el ensamblaje televisivo de lo positivo. Es decir, que "han llegado tarde" a la hora de enderezar este entuerto de la programación de la televisión. 

La típica sospecha con respecto al mensaje de la Iglesia sigue siendo la de siempre: que se trata de un mensaje sumamente aburrido. No que lo sea sino que se muestra como tal. 

El codificador religioso continúa siendo típico y tópico: misas dominicales, homilías de idéntico corte, consejos paternalistas, bendiciones desde el Vaticano, Viacrucis y algunos viajes papales. Es demasiado reiterativo. Es una especie de telenovela sin avance, con capítulos todos idénticos, sin posibilidad de un desenlace final. 

La Iglesia, y hay que decirlo con todo el pesar que ello supone, no ha sido capaz de producir programación para la televisión con el lenguaje que la televisión, como Medio, exige. Ha llegado demasiado tarde a meterse en este Medio. 

Es discutible eso de que la Iglesia no puede dedicarse a producir para la televisión. Es discutible sobre todo si tenemos en cuenta que hoy, la televisión es el púlpito moderno y efectivo, como lo fue en épocas pasadas el de las catedrales (oral) y el de las obras pictóricas y escultóricas pendientes en los altares y fachadas (visual). Hoy nadie discute este aspecto. 

Hoy día el debate se centra más bien en que si la Iglesia debe disponer o no de Medios propios. Más adelante responderemos a este planteamiento. 

Pero aún dejando a la opinión libre de este interrogante, queda otro más serio por resolver: ¿cómo es que la Iglesia no ha sido capaz, ni siquiera en las naciones "cristianas", de educar a los comunicadores sociales para que se hagan responsables de un mensaje ético y moral sin desvirtuar las exigencias técnicas del lenguaje televisivo?. Y es en este aspecto donde realmente la Iglesia ha llegado tarde. 

Pretender que la televisión se nutra de programas "religiosos" es una utopía en la cual ni la misma Iglesia cree. Se trata entonces de falta de orientación, no de falta de crítica. Se trata de formar conciencia cristiana para que el programa "no religioso" sea cristiano, sin dejar de ser televisivo; esto es, conservando rating. Quizá sea este el camino de la nueva evangelización. Y si los obispos están realmente preocupados por lo que se ve "en la pantalla, deben de trabajar para que en la pantalla se vea con agrado lo que se debe ver". 

Quizá entonces, sí se trate de rescatar un tiempo perdido. Porque son incontables las formas, las corrientes, los temas y los medios por los que puede discurrir el proceso de evangelización. Podría decirse que cualquier tópico de expresión y de contenido auténticamente humano puede ser utilizado como apto para la expresión cristiana. 

Igual que la cultura se manifiesta bajo diversos matices, todos ellos válidos, igual la evangelización puede aceptar esas formas de comunicación humana que van desde las más naturales hasta las más sofisticadamente técnicas. 

La evangelización, a la postre, no es ni más ni menos que la comunicación del mensaje de Jesús de Nazaret en su más genuina expresión. Hablar de nueva evangelización significa, pensamos, hablar de nevas formas para amplificar dicho mensaje y no tanto hablar de un mensaje distinto, a no ser que reconozcamos que el mensaje que ha imperado hasta ahora en los procesos evangelizadores no fuera el auténtico o hubiese sido, quizá inconscientemente, deformado o manipulado. 

Un editorial católico ha plasmado, en efecto, que al igual que son múltiples las manifestaciones culturales "también son muchas las formas de evangelización cristiana, es decir: de proclamación de Jesucristo y de su mensaje. Desde las palabras proféticas al martirio cruento por el reino de Dios; de la lucha por la justicia a la promoción y liberación de personas y pueblos. Todo eso es anuncio y buena noticia del Evangelio". 

Preservando, por lo tanto, lo esencial, caben las formas, las maneras, o lo que los semiólogos dicen, el significante, la materialización del significado. 

Los nuevos tiempos han traido nuevos medios, nuevos "materiales", nuevas formas de implementar signos y símbolos, nuevos lenguajes y codificaciones, nuevos vehículos transmisores y amplificadores. 

Y creemos que la Iglesia no ha sabido aprovecharse lo suficientemente de éllos con fines de evangelización. A lo sumo se ha querido echar vino nuevo en odres viejos y la mezcla no ha resultado beneficiosa. 

También ha habido un empeño, y no cabe que justificado en escritos pontificios y episcopales, por denunciar, después de analizar críticamente, el influjo que sobre las personas y pueblos producen los mensajes emitidos a través de los modernos Medios de comunicación social. Pero se ha quedado en esta unilateral parte del problema sin ahondar en los beneficios que para el proceso evangelizador pueden aportar dichos instrumentos. 

Ahora sí. Ahora la Iglesia quiere rescatar este tiempo perdido con respecto al uso de los Medios y tomarlos en todo su significado y en toda su fuerza con el propósito de encauzar a través de ellos el mensaje liberador. 

Es la moda. Y bienvenida sea. 

Puede que haya un afán desmesurado en querer utilizar estos Medios masivos de comunicación, lo cual puede acarrear sus "percances" evangelizadores. Por muy bueno que sea el Medio, éste no debe ser usado por quien no sabe usarlo. 

Los modernos Medios de comunicación social no son un juguete, y para que McLuhan no tenga razón hay que cuidar muy bien de que el medio no se convierta en mensaje, esto es, no lo desfigure, no lo manipule, no lo reduzca, no lo deshumanice. 

Cabe decirlo en otras palabras: la Iglesia tiene necesidad urgente de preparar técnicamente a profesionales que puedan codificar el mensaje para los Medios modernos según las reglas técnicas de los mismos. Lo cual no implica la necesidad de que tales profesionales tengan que ser eclesiásticos. Ahora que se habla tanto de la incorporación del laico a la tarea evangelizadora, ahí hay un campo abierto y muy poco explotado. En otro capítulo se harán sugerencias sobre este planteamiento. 

Cristianizar a los Medios de comunicación no quiere decir eclesiastiquizarlos; ni siquiera tienen por qué ser apellidados como Medios cristianos. El Medio que más ha utilizado siempre la Iglesia para anunciar la buena noticia ha sido la palabra, el más natural de todos, y no podemos decir que sea un medio cristiano; simplemente humano. 

Es bueno que la Iglesia esté tomando en serio ésto, y sabemos que ya se están realizando trabajos profesionalmente idóneos. Ahí, por poner el último ejemplo, las producciones de Audio-Video-Misión, una empresa no eclesiástica pero sí con auténticas motivaciones cristianas. Y como medio moderno, en alguna manera compensatorio, hay que tener en cuenta el vídeo, por el uso que se le puede dar, y por la ya facilidad de su utilización. Pero sobre este particular será conveniente hablar más adelante. 

EL CANAL



Todo canal, dentro del proceso de comunicación, puede ser considerado bien como un medio físico, bien como un medio mecánico; el cual tiene como objetivo permitir que por él pase el contenido de la comuncación, es decir, el significante (puesto que el significado se produce en el receptor), en el espacio, en el tiempo o en el espacio-tiempo. 

No cabe la menor duda de que el canal fundamental en el orden de la comunicación interpersonal es el canal natural. Así podemos aventurarnos a clasificar los canales según tres opciones fundamentales: los canales naturales, los físicos y los mecánicos. 

David Berlo, al estudiar el problema del Canal dentro de la teoría de la comunicación, afirma que ningún término "ha sido objeto de tanto uso y abuso como la palabra canal". Inclusive, el mismo autor propone detenerse a considerar tres siginificados atribuidos a esta palabra: 

a) Formas de codificar y descodificar mensajes.
b) Vehículos de transmisión de los mensajes.
c) Medio de transporte (posibilidad de que el vehículo circule por un lugar determinado) 

Lo cierto de todo esto es que el mensaje codificado necesita llegar hasta el receptor para que la comunicación logre el efecto deseado. Esta necesidad de traslado de los mensajes la cumple el canal independientemente de la forma que tenga y de la calidad que posea. Es cierto que pueden surgir interferencias, pero de ésto se hablará más adelante. 

Generalmente cuando se habla de canales o medios físicos se limita este significado a los canales técnicos o mecánicos: a aquellos que han sido denominados como los "Medios de comunicación de masas". 

Pero es evidente que ni éstos son los únicos canales, ni son los más representativos en la comunicación interpersonal. 

Más todavía, muchos opinan que tales canales ofrecen una enorme interferencia para la comunicación interpersonal. 

En resumen, los canales son los encargados de enviar información por medio de unidades significativas. Después habrá que ir descifrando estas unidades significativas para completar la estructura del mensaje, es decir, el contenido total. 

Cuando definíamos al canal como un medio físico nos referíamos al hecho de que previamente el codificador ha ensamblado ya el contenido en base a unos elementos físicos facilitados por el código correspondiente. 

Si el mensaje tiene ya un soporte material (la voz, la fotografía, las ondas hertzianas, la música, los tonos musicales, el lienzo, el celuloide, etc.) necesariamente el medio por el cual han de llegar al receptor esas unidades significativas ha de ser un medio físico; puede ser un medio físico natural: la voz lo es, y el espacio por el que circula la voz, la sonrisa, una lágrima..., son la manifestación, el soporte de la comunicación íntima, interna, las cuales se manifiestan por medio de canales fisiológicos. 

Los medios mecánicos corresponderían a cualquier tipo de artefacto o invento mecánico que sea capaz de hacer llegar una información dese el arranque emisor hasta el punto receptor. 

Los sentidos humanos no solamente son receptores de información sino también transmisores de la misma, y en este sentido se constituyen en canales fisiológicos. 

Los canales técnicos vienen siendo una prolongación de los fisiológicos. El mensaje emitido en base al sonido es evidente que tiene sus limitaciones en cuanto a la distancia natural. El oído puede captar solamente sonidos más o menos cercanos. 

Cuando los interlocutores amplían las distancias, los sonidos se pierden, de manera que se necesitarán unos amplificadores de prolongación y transporte de esos sonidos en el espacio, y quizá también en el tiempo. La técnica moderna ha ayudado a este órgano natural y ha dado quizá razón a McLuhan cuando afirmaba que los Medios de comunicación son la prolongación de nuestros sentidos. 

Exactamente lo mismo ocurre con el sentido de la vista, y con el resto de los sentidos. Tienen una captación limitada de los estímulos, de tal forma que se necesitarán refuerzos para que tales estímulos lleguen hasta el receptor en condiciones aptas para ser captados. 

Resumiendo, y remitiéndonos concretamente al problema de la transmisión de información, el canal, según la expresión de Jorge Xifra Heras, es "el medio que materializa la transmisión del mensaje". Los medios naturales de transmisión, que fueron utilizados desde siempre, y que son válidos fundamentalmente para la comunicación interpersonal, son, entre otros, la voz, el contacto físico, la cita, la visita..., pero cuando ya salimos de este entorno interpersonal de la comunicación directa, es decir, del "face-to-face", entonces necesitamos de auxiliares, de complementos a lo natural, y estos complementos son los canales artificiales. 

Podemos citar, entre otros, el teléfono, que si bien sirve para establecer una comunicación interpersonal, la proximidad entre los interlocutores no es "face-to-face"; es decir, puede existir una proximidad emotiva, pero no una proximidad física. 

Otros medios técnicos de los cuales nos servimos casi a diario, son el telégrafo, el teletipo, el telefoto, el fax, el ordenador, la prensa, la radio, el cine, la televisión, los libros, los carteles publicitarios, los graffiti y un sin fin más de medios. 

En épocas antiguas se utilizaron también como canales de transmisión de información medios netamente naturales, aunque no fisiológicos, como el fuego, el humo, los tambores... 

Luego, ya casi en nuestros días, fueron apareciendo los denominados medios eminentemente técnicos, sin olvidar, lógicamente, la invención de los tipos móviles y la consiguiente multiplicación de los mismos mensajes impresos. 

A este respecto cabe destacar inventos como el telégrafo óptico, el telégrafo terreste, el telégrafo submarino, el teléfono, el telefacsimil, la televisión y sobre todo los satélites artificiales. Es evidente que todos estos inventos han revolucionado el mundo de la transmisión de información. 

Ahora bien, es bueno aclarar que todos estos canales de transmisión de información no coinciden con el denominado concepto de Medios de comunicación social o de masas. También es cierto que todos ellos constituyen un apoyo considerable para que los denominados Medios de comunicación de masas puedan cumplir su objetivo. 

Sin entrar ahora en mayores detalles sobre los Medios de comunicación social, sí queremos dejar constancia ya de que, como afirma Jorge Xifra Heras, la palabra medio debe interpretarse aquí "en el sentido más general..., como sustancia a través de la cual actúa una fuerza o se transmite un efecto. Medio equivale, pues, a elemento que envuelve o difunde. El aire, por ejemplo, es el medio del sonido. 

Los grandes Medios de comunicación de masas, que son evidentemente canales técnicos, podemos clasificarlos en prensa, radio, televisión, cine, disco, cartel, libro, revista... Hay más, por supuesto. Bástenos ahora poder enmarcar dentro del proceso de la comunicación al elemento canal, y a las distintas posibilidades que hay de canales, aunque no todos ellos cumplan las mismas funciones, ni individual ni colectivamente. 

La Iglesia católica ha dispuesto durante muchos siglos, y en exclusividad, de uno de los medios más poderosos para llegar a los fieles. El predicador ascendía a ese sitial, estratégicamente ubicado en los templos, para desde allí enviar el mensaje al público. Hablar desde el púlpito no era igual que hablar desde otro lugar. El púlpito, como medio, daba categoría, infundía prestigio, inclusive a quien hablaba desde él. 

Hoy día el púlpito es ya más un nombre simbólico que un lugar apropiado para enviar el mensaje y, en las celebraciones litúrgicas, ha sido suplantado por el altar y el ambón. 

Quizá sea, sin duda, mucho más litúrgico éste, más acomodado a los tiempos, más a tono, inclusive, con el procedimiento. 

Pero permanece la palabra púlpito como realidad incuestionable de un medio apto durante mucho tiempo; entre otras razones porque desde el púlpito se veía y se oía mejor al emisor del mensaje que desde el altar; también por razones de arquitectura interna de las catedrales y templos. 

Hoy día, es cierto, el púlpito como medio está en desuso, pero no debería de estarlo la realidad que encierra, es decir, la disponibilidad de un medio o canal apto para la difusión del mensaje. A nadie escapa el hecho de que la tribuna desde la que se amplifica hoy día cualquier tipo de mensaje son los modernos Medios de comunicación social. Incluso algunos de ellos han adoptado la característica de la "especialización" con el fin de enviar mensajes igualmente especializados, o mensajes en una sola dirección. 

Los avatares de la política, de la economía, del deporte, del arte, de la ciencia, de la cultura, de la diversión o de cualesquiera otra de la actividades humanas, tienen su soporte de divulgación en los grandes y poderosos Medios de comunicación social. Ellos han sido los grandes "socializadores" de la información, del conocimiento, del progreso, de la evolución de la vida y de la sociedad en todas sus parcelas. 

Con todas las restricciones que tienen, y con todos los condicionamientos a los que son sometidos, los Medios de comunicación social han logrado hacer que la información ya no sea derecho exclusivo de unos pocos privilegiados sino patrimonio de todos los habitantes de esa enorme "aldea global" señalada por McLuhan. 

Son, que duda cabe, la gran tribuna, el gran púlpito. Lo que ocurre es que semejante tribuna no ha sido, o no ha podido ser utilizada en igualdad de condiciones por todos los sectores representativos de la enorme aldea global. 

Se ha hablado mucho de la "manipulación" de la información y de cómo los Medios sirven, o pueden servir, a intereses de distinta índole; lo que no necesariamente son los intereses de las mayorías. 

Con respecto a la información religiosa, los Medios, y habría que indagar en el por qué, no han sido la gran tribuna, como correspondería, para satisfacer las exigencias de los ciudadanos en una materia tan importante como es la de la creencia. 

Y no nos referimos a una fe en particular sino a la creencia en general, a esa necesidad de la relación del hombre con aquello que está por encima de sí mismo. 

Son muy escasos los Medios que utilizan espacios normales para la difusión de la información y la opinión religiosa. El tema religioso, desde el punto de vista informativo, no pasa de ser más que un tema curioso. Escándalos eclesiásticos, rupturas cismáticas como la de Lefebvre, amonestaciones a supuestos disidentes como los protagonistas de la Teología de la Liberación, conflictos esporádicos entre gobiernos y jerarquías, finanzas vaticanas, viajes papales y otros renglones igualmente "noticiosos"; pero un tratamiento sistemático del quehacer religioso como correspondería a una sociedad tradicionalmente tenida como tal, no existe. 

Habría que indagar en las causas. Una posible es que habitualmente el tema religioso, periodísticamente hablando, no ha sido tratado como tema "interesante"; es decir, como noticia del diario acontecer que atañe a la esencia individual del ser humano y de la sociedad en la que vive. Otra podría ser que estos temas tampoco han sido tradicionalmente tratados por profesionales de la información, sino por profesionales del "hecho" religioso, los cuales desconocían el lenguaje apto para insertar el mensaje en los Medios. Cabría decir que en este caso el desinterés del lector no está tanto en el contenido del mensaje cuanto en la forma de codificarlo y de transmitirlo. Y quizá otra causa, que se desprende de esta misma, es el hecho de que los profesionales de lo religioso han mirado a los Medios de comunicación como instrumentos aptos para servirse de ellos y no para servir a ellos. De tal forma que estas técnicas modernas del proceso de la comunicación se han escapado de las manos: ha podido más el Medio que la tradicional codificación de este mensaje en él ubicado. 

En este momento clave de la vida de la Iglesia, la cual desea implementar una nueva evangelización, el tratamiento del fenómeno religioso en los medios parece decisivo y fundamental. 

Hay, eso sí, que enfocar religiosamente cualquiera de los acontecimientos de la vida social. Lo religioso no debe de ser confundido exclusivamente con un acontecimiento eclesiástico; lo fundamentalmente religoso en una sociedad considerada como tal debe ser el enfoque que se le imprime a los hechos humanos: individuales y sociales. Cualquiera de las actividades humanas, por ser precisamente humanas, caben en el enfoque religioso. También lo político. O sobre todo lo político. Toda noticia, por muy general que sea, toca siempre a un dato de la actividad humana o que tiene intrínseca relación con ella. 

No necesariamente debe lucir el rótulo de religioso o utilizar palabras teológicas y eclesiásticas para que lo sea. Una vez más hay que decir que la forma también cuenta y que ésta es una vestidura (que no hace al monje pero que lo identifica) del fondo, haciendo asequible al lector o simplemente indiferente. 

No confundir lo uno con lo otro. Tampoco divorciarlos. El mensaje no es su codificación, pero no puede darse éste si no está convenientemente codificado según el medio apropiado y adecuado al destinatario. 

En repetidas ocasiones se han quejado los obispos de que los documentos emanados de sus respectivas Conferencias Episcopales no han sido debidamente publicitados a través de los Medios de información. Tenemos datos de una encuesta realizada en España, precisamente sobre la difusión allí de los documentos episcopales y el resultado es idéntico. "El análisis de los datos de la encuesta muestra una insatisfacción generalizada de los encuestados respecto a la difusión de los documentos episcopales, tanto en el ámbito diocesano como en el nacional, agudizándose el descontento en este último caso". 

Naciones que se confiesan católicas necesitan de un servicio adecuado de divulgación de su mensaje y de la implementación de éste en los Medios masivos y modernos de difusión para que el católico sepa, al menos, cuales son las directrices de sus respectivas jerarquías en torno a los problemas más acuciantes que tienen relación con la fe en la que creen, y con la puesta en práctica de ésta en el contexto social. 

Si el mensaje de la Iglesia no sigue las pautas correctas de cualquier proceso de comunicación, dificilmente llegará al destinatario, y si llega, quizá no con las intenciones y los objetivos trazados por los emisores que, en este caso, sería la Iglesia como institución. 

Entre las causas aducidas en la encuesta de por qué tal mensaje no llega a los destinatarios, las hay de índole interna y las hay de índole externa. Entre éstas destacan "las reticencias hacia el magisterio y la desconexión de la base con la jerarquía". Entre las internas, "el lenguaje inadecuado de los documentos, su excesiva extensión, la desorganización de los cauces de distribución intraeclesiales y la frecuencia excesiva de los documentos". 

Es cierto que las causas, allá y acá, no pueden ser idénticas, pero es también cierto que muchas de ellas coinciden. Sería bueno analizar, por ejemplo, por qué esas "reticencias hacia el magisterio", al igual que por qué esa desconexión de la base con la jerarquía". Se nos ocurre pensar si la segunda no será efecto de la primera, o de si la inversa también funciona: desconexión de la jerarquía con las bases. 

La desconexión entre jerarquía o ministros del culto con los fieles, como puede apreciarse, es más que abultada. Las causas no están plasmadas en la encuesta, y sería de mucho valor para la pastoral el indagarlas. ¿Por qué las bases se han apartado de sus autoridades religiosas? ¿Por dejadez? ¿Por creer que no se puede llegar hasta esa instancia superior? ¿O quizá porque las autoridades eclesiásticas han tendido un manto de separación, así sea inconsciente e involuntariamente, entre éllas y los fieles?. 

Son interrogantes aptos para una reflexión y, si es necesario, para una conversión. 

Lo que parece cierto es que, en la época de la proliferación de Medios técnicos para la difusión del mensaje, el eclesiástico y menos el religioso no está llegando a sus destinatarios ni con la calidad ni con la asiduidad deseada. 

En el caso español se han dado estas sugerencias y propuestas: "Para mejorar la difusión, los encuestados proponen que los documentos episcopales sean pocos, breves, sencillos, resumidos, baratos, con materiales divulgadores de apoyo, con participación de las bases en su elaboración y difundidos a través de los Medios de comunicación social". 

Se sugería también la utilización de publicidad, cassettes, vídeos y cómics, la creación de un servicio de divulgación en la Conferencia Episcopal y en las Diócesis... y el cambio de "caras" de los informadores religiosos. 

Aunque el púlpito ha desaparecido, lo cierto es que se ha extendido más. Ocurre o que no nos hemos dado cuenta, o que todavía tenemos miedo escénico. O quizá, lo más significativo: que no nos hemos preocupado de aprender el lenguaje netamente particular y técnico de cada uno de los púlpitos modernos: los Medios de comunicación social. 

EL RECEPTOR



Dentro del proceso de la comunicación el Receptor es el punto de llegada del mensaje. Todo mensaje se envía para alguien, para que sea captado y comprendido por alguien, para que sea desinterpretado y, por supuesto, para que surta un efecto. 

El Receptor, por lo tanto, es la persona que recibe el mensaje captando el significante como un estímulo para el significado y, potencialmente, para la respuesta. 

La respuesta no siempre se efectúa sobre todo cuando la comunicación es unidireccional, de ahí que se diga potencialmente; pero si se trata de una comunicación personal o interpersonal la respuesta del receptor es, no solamente necesaria sino, además, el inicio de un nuevo proceso comunicacional en el cual el Receptor se constituye en Emisor y el proceso continúa para la realización de la comunicación dialogal. 

Receptor es todo sujeto con capacidad de recibir (de ahí receptor) e interpretar un mensaje, sea de la índole que sea este mensaje, y sea cual fuera el código empleado para su materialización y los canales elegidos para su transporte. 

Ya se enumeraron anteriormente dos tipos claves de comunicación: la interpersonal y la social. En cualquiera de ambas formas la característica del receptor cambia, puesto que la comunicación interpersonal es mucho más afectiva y, como afirma Jorge Xifra Heras, "acontece en el seno de la estructura afectiva o sympathetica de la persona e invade su lado sentimental". 

Por otra parte, la comunicación social se desvía un tanto del lado afectivo, porque se trata de una comunicación "simbólica o artificial, en la que uno de los interlocutores es colectivo o plural y rehuye toda posibilidad de contacto amoroso o inefable, que es precisamente lo singular, lo individual". 

De tal forma que podríamos afirmar que solamente la comunicación interpersonal es efectivamente comunicación, esto es, común unión, comunión, participación en la interioridad de los comunicantes. 

La presencia, elemento fundamental en la comunicación interpersonal, desaparece casi completamente en la comunicación social. El receptor de esta comunicación es anónimo, pertenece a un público y no es identificado como individuo. 

Voyenne realiza una buena distinción entre comunicación colectiva y comunicación interpersonal. Define a la colectiva por las características siguientes: 1) El emisor y el receptor no son individuos sino grupos más o menos extensos. 2) Los mensajes se transmiten a través de un órgano de información, con una repetición periódica que tiende a ser permanente. 3) Tales mensajes son múltiples y muy numerosos. 

Todo esto incide en el receptor. Para conocer la verdadera naturaleza del receptor de la comunicación hay que tener presente cual es el tipo de comunicación que se está ejerciendo: individual o colectiva. Porque también los objetivos de la comunicación varían si es de un tipo u otro. 

Ahora bien, para que el receptor se constituya en tal, es decir, en descifrador y comprensor del mensaje, ha de estar dependiendo del resto de los elementos que integran el proceso. Antonio Pascuali afirma que la operación del Perceptor o receptor incluye: a) La elección del canal artificial, b) La interpretación del código natural, c) La comprensión del mensaje, d) La posible respuesta. 

La elección del canal no siempre es libre, sino que cuando se trata de comunicación social la mayor parte de las veces esta elección está condicionada, en otras palabras: es impuesta. No es mucha la posibilidad de elección de los canales audiovisuales, por ejemplo, la televisión. 

Si bien es cierto que en casi todos los países existen diversos canales televisivos o posibilidades de elección del Medio, esta elección no se refiere solamente a la posibilidad de sintonizar uno u otro, sino a la posibilidad de elegir el programa por ellos transmitido, esto es, el mensaje que se emite. 

Hay momentos en los cuales el receptor social no tiene más remedio que seleccionar el programa "establecido": telenovelas a la misma hora en todos o casi todos los canales; películas del mismo corte y a la misma hora; programas de variedades a la misma hora.. De tal forma que la elección de cambio de sintonía de un canal a otro no constituye una auténtica elección sino quedarse con aquella comunicación que invariablemente se ofrece, aunque ese tipo de comunicación no sea la más adaptable a los propios deseos. Lo mismo ocurre con las emisoras de radio. 

En algunos lugares la elección es totalmente negativa, por la sencilla razón de que ni siquiera existe la posibilidad de seleccionar, pues no existen alternativas mínimas de elección; solamente hay un canal. 

Pero los receptores sociales, además, son de diferente categoría, inclusive de distinta categoría económica, y esto puede hacer que los económicamente débiles no puedan tener acceso a las transmisiones de determinados canales porque no pueden adquirir los instrumentos o aparatos por los cuales se transmiten dichos mensajes. 

El problema de la interpretación del código es mucho más complejo. La elaboración sofisticada de ciertos mensajes, la utilización de códigos de difícil comprensión, la utilización de signos y símbolos no acordes con la educación, la cultura, la idiosincrasia, etc., de gran número de receptores, hace que el mensaje no sea comprendido en su totalidad e, inclusive, que sea mal interpretado. No siempre el receptor social está en capacidad de comprender el mensaje social. 

Aquí podríamos incluir gran cantidad de escritos emitidos por Medios de comunicación masiva, como la prensa; películas con una técnica altamente sofisticada; programas televisivos estructurados no de acuerdo con las posibilidades de comprensión de grandes masas de la población. 

Todo esto no quiere decir que los mensajes hayan de utilizar codificaciones simples e, inclusive, chabacanas, sólo por la simple razón de hacer comprensible el mensaje a todos los públicos. Tampoco quiere decir que haya que despreciar los simbolismos. Esto sería condenar el progreso técnico comunicacional y las nuevas posibilidades de ensamblaje de mensajes que cada día se nos ofrecen. Sería insensato condenar la codificación pictórica de Picasso por la simple razón de que su mensaje no es captado en la misma intensidad por todos los receptores masa. 

Estamos simplemente describiendo un hecho: el receptor es muy variado, con muchos condicionamientos y la comprensión del mensaje emitido no siempre es efectiva aunque el medio de transporte de la comunicación se denomine Medio de masas. 

Hay que dejar claro, como afirma Pascuali, que "la comprensión del mensaje es el verdadero acto de recepción del mensaje, su asimilación por parte del receptor, la importancia de la cantidad de información que transporta a las formas del saber ya poseídas por el recipiendario". 

Esta comprensión del mensaje, este desciframiento cabal de los signos y símbolos utilizados para que la comunicación sea verdaderamente efectiva, es lo que permite que el receptor ejerza su derecho a la réplica, es decir, a la respuesta. "Para que la comunicación sea perfecta -afirma Xifra Heras- es necesario que tanto la codificación como la descodificación respondan a un criterio de alta fidelidad, o sea, que expresen e intrepreten en forma perfecta el significado de la fuente". 

Lo lógico en la comunicación colectiva sería cuidar de que la significación (la coincidencia entre significante y significados, entre el emisor o codificador y el receptor) fuera perfecta. Sin embargo, sabemos muy bien de los condicionamientos del receptor, iguales o parecidos a los condicionamientos del emisor. 

En toda codificación del mensaje, como en toda recepción del mismo, intervienen ruidos, elementos distorsionadores, tanto técnicos como de índole personal (subjetiva, ideológica); estos condicionamientos son las grandes interferencias a las cuales hay que hacer frente y de las cuales es muy difícil que, tanto el emisor como el receptor, puedan librarse. 

Como podemos apreciar, el receptor puede ser tanto una persona individual como una persona moral, o puede ser una masa en la que los individuos se despersonalizan para captar un tipo de comunicación impersonal, unos mensajes que van dirigidos al montón. La masa abarcaría la totalidad de los individuos receptores no encasillados en un grupo determinado, no distanciados por circunstancias particulares sino considerados como un todo. 

Masa puede ser identificada con la totalidad de la población, bien a plano nacional, bien internacional. La "aldea global" de McLuhan sería esta gran masa. Y masa, en última instancia, podría ser considerada como ese destinatario anónimo al cual van dirigidos los mensajes emitidos por los Medios llamados precisamente de comunicación de masas. 

Es cierto que algunos Medios de comunicación de masas se dirigen, no a un todo sino a un público concreto y definido. En este caso casi ni los mensajes ni los medios utilizados para su transporte debería ser denominados Medios de masas. 

Existen revistas con destino exclusivamente a la mujer, y en este sentido el medio revista femenina sería un Medio de masas, o para la "masa-mujer". 

El público ha quedado poco reducido, pero el concepto de masa no ha variado. Igualmente ocurre con revistas exclusivamente de tema deportivo, o de temas eminentemente juveniles o infantiles. Lo que ocure en estos casos es que las masas se han estratificado en clases, se han reducido cuantitativamente, pero el concepto cualitativo de masa no ha variado. 

Las excepciones siempre confirman la regla, y aquí tenemos la excepción de revistas dirigidas no ya a masas sino a públicos muy concretos y diferenciados; por ejemplo, revistas para médicos, revistas filosóficas, revistas para técnicos en alguna rama del saber, revistas inclusive para comerciantes... 

En alguno de estos casos podemos afirmar que los públicos se identifican más como personas morales que como masas identificadas. Pero los grandes Medios de comunicación social no formulan distinciones tan precisas, y sí engloban en su público a las masas. 

Estudiar al receptor es enmarcarlo en su entorno, en sus circunstancias individuales y sociales. Y muchas veces los mensajes transmitidos por los Medios publicitarios (mensajes con objetivos no tanto comunicacionales cuanto comerciales o ideológicos), los mensajes emitidos por los canales televisivos o de radio... no tienen éxito porque han olvidado ese receptor concreto y circunstanciado al que pretenden llegar. 

No es necesario solamente que el receptor esté en capacidad de entender o descifrar tal mensaje, sino que esté en capacidad de aceptarlo como mensaje, esté emotivamente dispuesto a "comprenderlo", a "descifrarlo para sí". 

Los codificadores, en muchas ocasiones, olvidan o dejan de lado las características individuales y sociales de los receptores posibles, su proceso de socialización, su situación económica, sus tabues religiosos, ideológicos, su formación cultural, sus costumbres sociales, su ambientación geográfica, su forma de vida; en una palabra: sus circunstancias. 

Posibilidades de clasificación de los receptores



El estudio del receptor no es, ni más ni menos, que el estudio completo del ser humano. Dejamos a un lado a aquellos receptores no humanos, como los animales, las máquinas, etc., que, a su nivel, también lo son. Nos referimos aquí a los receptores con los que se cierra el proceso de comunicación interpersonal o social. 

Ya hemos agrupado anteriormente a los receptores humanos en tres grandes categorías: a) El receptor individual, b) El receptor persona moral, c) El receptor masa. 

Ya hemos indicado también cómo el receptor individual debe ser contemplado en su situación y en su contexto, y cuales son algunos de los condicionamientos que inciden a la hora de "comprender" la comunicación que le llega o que él mismo solicita. 

Por otra parte, el receptor persona-moral se circunscribe bajo los mismos condicionamientos anotados al emisor persona-moral. 

Quisiéramos ahora detenernos en el receptor-masa, o en el que normalmente los estudiosos de los Medios llaman genéricamente público. 

Cazeneuve señala que el concepto de masa "no designa un grupo propiamente dicho sino un grado de fusión del nosotros". 

Georges Gurvittch explica los conceptos fundamentales de la sociología y define al "nosotros" como un todo irreductible a la pluralidad de sus miembros, como una participación mutua de la unidad en la pluralidad y de la pluralidad en la unidad". 

Lo cierto es que la masa se fundamenta en un bajo índice de participación; los individuos no se interrelacionan. El individuo, dentro de la masa, pierde su individualidad si se deja arrastrar por la masa, pero puede conservarla si, a pesar de estar "enmasado", no cede a los requerimientos de la masa. 

Ahora bien, no todos los integrantes de la masa responden a los mismos condicionamientos, y es aquí donde podemos intentar una clasificación de los públicos según algunas características que los agrupan y los identifican más personalmente. 

El público en función del sexo



El sexo es uno de los determinantes del ser humano. El sexo no es sólo una diferenciación fisiológica sino también psicológica, lo cual imprime a los seres humanos una forma propia de ser y de comportarse en la sociedad. Es cierto que hay gustos comunes entre los integrantes de ambos sexos; pero también es cierto que el sexo incide en los gustos de hombres y mujeres. Lazarsfeld, ya en 1949, realizó una encuesta sobre las preferencias del sexo femenino en los programas de radio matutinos llegando a la conclusión de que: 

- Las amas de casa prefieren programas poco ruidosos.
- Prefieren los programas de radio que las alejen de sus preocupaciones familiares.
- Prefieren las emisiones que presenten algún interés humano.
- Les gustan las informaciones de carácter práctico. 

El sexo femenino tiene, evidentemente, unos gustos distintos al sexo masculino. Quizá intervenga la educación, la propia estructura social, quizá los proyectos que se hacen para la vida... Lo cierto es que en esto, como en otras muchas cosas, los sexos se diferencian, y de ahí que los públicos que respondan a diferencias sexuales formen su propio gusto y tengan su propio comportamiento. 


El público en función de la edad.



La edad es otro de los condicionantes del ser humano. A medida que vamos avanzando en la vida, vamos adquiriendo experiencia, disponemos de mayores ángulos de referencia, tenemos más posibilidades de realizar juicios críticos, hemos visto más horizontes. La edad va formando también la propia personalidad, y a medida que uno camina en edad aprecia la vida desde otras perspectivas. 

Y la edad, por supuesto, condiciona los gustos. Por psicología sabemos que la edad interviene "en el móvil de la actividad". A medida que avanza la edad física el ser humano tiende a realizar actividades menos dinámicas. 

Los públicos pueden ser considerados en cuanto a la edad, o agrupados por edades, estudiando las características fundamentales de estas etapas de la vida. Los niños, los jóvenes, los adultos, los ancianos, tienen sus propias motivaciones, sus propias características, sus propias inclinaciones, y todo esto son condicionamientos a la hora de captar, descifrar e interpretar el mensaje. 


El público en función del status.



Normalmente se entiende por status a una determinada posición dentro de la estructura social. Y en este sentido tenemos que la persona que pertenece a un status determinado, dentro de la estructura social, se espera de élla unas reacciones determinadas, una conducta conforme a la posición que ocupa. Es decir, que cumpla su rol, su papel. 

Por ejemplo, el ser autoridad, o el pertenecer al grupo de quienes mandan, trae consigo una forma particular y característica de comportarse, de actuar en sociedad. 

Pero no solamente la autoridad, es decir, la persona que cumple ese papel tiene referencia a sí misma, sino que también influye en las personas que no son autoridad. "Al poseer pocos datos en que basar nuestras opiniones y creencias, nos apoyamos en ciertas autoridades. En efecto, cuando alegamos que conocemos ciertos hechos, en realidad nos estamos refiriendo a manifestaciones sobre dichos hechos en boca de ciertas personas que gozan de prestigio ante nosotros. Por supuesto, gran parte de nuestra civilización se apoya en estas afirmaciones o en los informes de testigos oculares", afirma Morgan. 

Y es cierto, continuamente estamos buscando referencias de otros que consideramos superiores, inclusive para reforzar nuestra propia posición individual. 

El hecho de pertenecer al grupo de la autoridad trae implícito un prestigio, una posición social, un status. De tal forma que podemos enumerar statuts como: económico, político, religioso, cultural, deportivo, estrellato, profesión que se ejerce, etc., etc., y una enorme cantidad de status entre los cuales el ser humano tiende a encasillarse o la sociedad se encarga de encasillarlo. 

En el aspecto religioso esto es sumamente importante y de gran influencia para el receptor. Ese receptor que hemos denominado masa, o que eclesiásticamente se denomina "fieles" suele comportarse como un mero receptor pasivo, un escucha forzado por el mensaje que le viene desde lo alto, desde la autoridad. 

La autoridad puede ser el Vaticano, la Curia, las Conferencias Episcopales, El Papa, los obispos, los sacerdotes, los religiosos. Da la sensación de que estos personajes, o estos entes, son los encargados de elaborar los mensajes para los otros, esto es, para los fieles. 

Los fieles son meros recipientarios o, en el mejor de los casos, los practicantes de lo que los mensajes que le vienen de fuera les ordenan practicar. La práctica de la fe, no la fe, les viene desde fuera. 

Este es un dato sumamente importante a la hora de calibrar el por qué muchas veces el mensaje recibido no es recibido con la confiabilidad que ameritaría o no es aceptado como debería serlo si, en principio, se trata de un mensaje de salvación; el cual, es lógico, sería un mensaje para asumirlo en la alegría. 

El público según el nivel de instrucción



Otro de los grandes condicionamientos a tener en cuenta a la hora de catalogar a los públicos, es la instrucción, la educación programada que se ha realizado, uno de los elementos más significativos a tener en cuenta a la hora de la utilización de códigos para el ensamblaje de los mensajes a ser comunicados. 

La mayor parte de los mensajes-documento elaborados por las altas jerarquías eclesiásticas están codificados mediante un lenguaje no apto para la instrucción de las mayorías. Para ello sería necesario una re-edición del documento, una re-codificación del mensaje. Quizá se abusa de una terminología bíblico-teológica no en consonancia con la instrucción de los fieles-masa. 

Y en este sentido, valiéndose de las modernas técnicas de la comunicación y de los modernos medios de transmisión del mensaje, los agentes de pastoral deberían hacer un esfuerzo máximo para la "aclaración" del mensaje en función del público al que va destinado. 

Es evidente que no puede codificarse igual para los "teólogos" que para los creyentes de a pie. Inclusive es evidente que no puede codificarse igual el mismo mensaje para los fieles de la cultura occidental o para los de la cultura oriental, para los sumidos en la pobreza o para los definitivamente estables económicamente. 

La instrucción es también un condicionante, y de no poca monta, a la hora de poder captar el mensaje con la intensidad debida. 

El analfabetismo, hoy por hoy, es todavía uno de los grandes males que aquejan a grandes zonas de la humanidad. 

Aunque el problema real, serio, no es solamente el analfabetismo crónico, sino ese otro que se nos viene encima: el analfabetismo de no poseer juicio crítico suficiente, de no tener sistemas de valores apropiados para poder enjuiciar la vida y sus acontecimientos, el mirar a la vida bajo un sólo ángulo, en no poder discernir entre lo justo y lo injusto, el no poder darse cuenta de cuales son los verdaderos problemas que afectan al hombre en la actualidad..., y un sin fin de preguntas que podríamos hacernos y que, no cabe la menor duda, están también en función de la instrucción. 

Está comprobado psicológicamente que los públicos de baja cultura y de baja instrucción no tienen los mismos gustos, ni responden a las mismas motivaciones que los públicos de cultura media o de cultura superior. 

También el status está en función de la instrucción. De ahí que se tenga en mayor estima y reconocimiento a una persona que luzca un título universitario que a otra intitulada. No afirmamos que esto deba de ser así, simplemente constatamos que, desgraciadamente, así es. Tratamos de constatar los hechos, no los enjuiciamos. 


El público según las creencias religiosas



La religión es otro de los factores que inciden en los públicos y bajo el cual podemos también distinguir y clasificar a éstos. 

Vivimos en un mundo desacralizado, donde la técnica ha ido robándole a Dios el puesto de credibilidad, es decir, de fe, que hasta ahora tenía. Los mitos religiosos han ido desapareciendo lentamente. Las propias religiones han procurado madurar sus creencias y han formulado dogmas menos radicalizados, más a tono con la situación actual en la que vive el mundo. 

Sin embargo, las grandes religiones todavía siguen teniendo peso y hasta es posible que a estas alturas de agonía del siglo las religiones estén nuevamente recuperando parte del terreno perdido. 

En una sociedad como la nuestra, dominada casi exclusivamente por la idea de la religión católica, los condicionamientos son realmente fuertes. Pensemos en temas como la indisolubilidad del matrimonio, el aborto, la contracepción..., por enumerar tres de los que actualmente están en el tapete de la opinión pública. 

Los verdaderos creyentes, los practicantes de la forma religiosa, aceptan los postulados de la Iglesia sin ninguna posibilidad de discusión, de entredicho. Otros, los más liberales, los cuestionan, al menos los ponen entre paréntesis. 

Lo cierto es que cualquiera de estos temas enumerados saltan a la luz pública a la menor insinuación Papal y repercuten en toda la estructura social. No harán mella en los ateos, en los indiferentes o en los pertenecientes a otros credos, pero sí en la conciencia cristiana. 

Por otra parte, cualquier religión tiene sus reglas de juego y los súbditos, en mayor o menor grado, las aceptan y las practican. Unas reglas de juego que a veces no coinciden con el común vivir de la mayor parte de los ciudadanos. 

Los públicos están también afectados por las creencias, y no en pequeña medida. 

El público según las condiciones demográficas.



Las condiciones demográficas son determinantes no sólo para las personas en cuanto entes individuales sino también para los grupos y para las masas. Las grandes aglomeraciones de personas, las enormes urbes, funcionan a un nivel totalmente distinto a como funcionan los poblados o las pequeñas ciudades. 

La interrelación de las personas en las grandes ciudades es casi, e inevitablemente, impersonal, anónima; lo cual no ocurre en los pequeños centros urbanos donde todos se conocen, no solamente por "nombre y apellido" sino, y lo que es sin duda más importante, por sus características individuales, propias. 

El hombre ciudadano es fundamentalmente un hombre-masa, un ser despersonalizado, un individuo que diariamente se topa con infinidad de personas con las cuales mantiene, si las mantiene, relaciones muy pasajeras. Cuando asiste a su lugar de trabajo se relaciona con sus compañeros, pero casi inevitablemente por obligación, cumpliendo una función, la cual termina cuando el reloj anota la hora de salida. 

Inclusive en las celebraciones litúrgicas ocurre algo muy parecido. Se predica que es la reunión fraternal de una comunidad pero la mayor parte de los congregados en el templo son anónimos entre sí, y aunque concurran al mismo lugar para realizar una oración en común realmente no la hacen en común sino en grupo, que no es esencialmente lo mismo. Su acto litúrgico podrá denominarse un acto grupal pero en escasas comunidades se efectúa un acto realmente comunitario, de interpretación personal. 

Los lugares a los cuales acude el hombre ciudadano son lugares iguales para todos, a pesar de que cada uno se comporte individualmente. Los transportes públicos, por ejemplo, ponen en contacto físico, y a veces brutal, a las personas, pero no las interrelacionan. Los espectáculos a los cuales acude son igualmente espectáculos para todos, con la única afinidad del público en que se encuentran allí porque han pagado una entrada o porque tienen gustos parecidos, pero nada más. Es posible también que coincidan en algunas otras cosas, pero esta coincidencia, ese vibrar ante el mismo acontecimiento es solamente casual. Los sentimientos unánimes de aceptación o rechazo ante lo visto u oído terminan a la salida de la sala de cine, del campo de fútbol, de la carrera de caballos, del teatro o de cualquier otro evento. Son ciertamente grandes las diferencias que atañen al hombre ciudadano y al no ciudadano. 

Los mensajes codificados para los hombres de la ciudad tienen la característica de querer atrapar a los perceptores como si se tratara de gentes individualizadas. Los locutores de televisión, por ejemplo, se preocupan enormemente por mirar a la cámara para producir el efecto de que están dirigiéndose personalmente a quien se encuentra ante la pantalla. Se trata de un truco para intentar personalizar el mensaje, para simular un diálogo que en realidad no existe, pues el telespectador tiene necesariamente que conformarse con asimilar el monólogo. 

Los líderes políticos principalmente han entendido a la perfección este truco y a veces se esfuerzan tanto con la rigidez de esta técnica que aparentan más falsos que la naturalidad del momento denotaría, pues no parece lógico que el entrevistado se salga del contexto de su interlocutor para dirigirse a un público posible, más allá del contexto donde se encuentra. Se aprecia una ruptura en el diálogo, lo que implica falsedad. 

Pero esto no es porque la técnica sea infructuosa sino porque ha sido mal digerida, por copiar al pie de la letra las reglas del librito de la simulación. 

Resulta sumamente difícil personalizar a las masas, de ahí que la más esencial de las psicologías hable del mensaje de la motivación más que del mensaje de la lógica. Esto lo ha entendido a la perfección la estructuración del mensaje publicitario, mayormente confeccionado para las masas, y con los efectos evidentes en el ámbito de la persuasión. Tal así que con frecuencia se culpa a la publicidad de manipulación de los sentimientos ciudadanos. 

Los modernos Medios de comunicación se han ganado con todo merecimiento la denominación de Medios de comunicación de masas, expresión a nuestro entender poco afortunada, pues a través de estos Medios las masas no se comunican entre sí sino que gracias a éllos se convierten en receptores pasivos de una comunicación impuesta para todos y de la misma manera. Sería, por ende, más apropiado llamarlos medios de mensajes para las masas, pues el fenómeno de la participación de las mayorías valiéndose de ellos es, evidentemente, reducidísima. 

¿Podría ser de otra manera?. Quizá pudiera serlo, lo cierto es que nos encontramos inmersos en una estructura de Medios masivos difícil de superar. 

Lo que importa, en este momento, es estar conscientes de esta realidad y de procurar en que forma el mensaje de salvación puede ser codificado para un público tan heterogeneo e impersonal. 

Es evidente que el hombre ciudadano ha perdido la noción de muchas cosas. A la vez que parece más extrovertido, por eso de su impersonalidad, por eso de su no identificación en medio de la masa, también se ha tornado más introvertido. Hay menos posibilidad de vivir los problemas en la intimidad con los otros, de ahí que tenga que vivirlos en la intimidad consigo mismo; una intimidad, por otra parte, que intentará ser rota constantemente por los más dispares mensajes que le llegan desde los más diversos sujetos y bajo las formas más disímiles. 


El público según las condiciones geográficas



No solamente la cantidad numérica de las personas reunidas para vivir, aposentadas en un determinado lugar, imprime carácter singular. También las condiciones propias del lugar son determinantes. 

Es cierto que el clima (calor, frío, diversidad de estaciones, lluvia, secano, etc.), influyen en las costumbres de las personas que habitan en determinados lugares. 

Pero no solamente el clima, también la propia estructura geográfica de la zona. El hombre del campo abierto tiene reacciones diferentes a las del hombre que vive encuadrado entre montes. El hombre de las zonas costeras, el hombre de mar, también adquiere costumbres y motivaciones propias. Los hombres de las zonas industriales se diferencian de los hombres del trabajo campestre. 

Todo esto puede apreciarse en el estudio de las fiestas, el folclore, la artesanía, los utensilios, la misma vivencia, etc., de las distintas zonas, incluso dentro de una misma razón. 

El fenómeno religioso a este respecto es importantísimo. De ahí que hoy día los teólogos estén hablando tanto de la inculturización del Evangelio, que no es otra cosa más que codificar el mensaje de salvación según las características culturales de pueblos concretos. No se puede ubicar un mensaje dentro de una codificación que no se entiende. La misma palabra salvación no tiene las mismas motivaciones para unos que para otros. 


El público según los países.



Cada nación posee su propia idiosincrasia. La nación se constituye no solamente por una delimitación geográfica, o por un conjunto de individuos que puebla esa determinada geografía, sino y sobre todo por los valores patrios, valores de tipo espiritual que mantienen vivo, dinámico e imperecedero el espíritu de la propia nación. 

Cada nación tiene su historia, venera a sus héroes, define una forma de vida, se individualiza por sus símbolos patrios, posee sus mártires, se dinamiza en sus costumbres, en su música, en su literatura..., todo esto es lo que constituye el alma de la nación. Y esto es algo sagrado para cada uno de los individuos que conforman la nación. 

Cada individuo en particular puede tener sus propios puntos de vista, su propia ideología, su propio sistema de valores, pero a la hora de defender, defiende lo nacional. 

Es curioso, inclusive, ver a ciudadanos mofándose de ciertas costumbres, de ciertos hábitos, de ciertos signos que poseen valor para el conjunto de los ciudadanos; pero eso sólo lo realizan a nivel personal, en interrelación con los de su misma especie nacional. 

A la hora de enfrentarse con el "extranjero" este mismo ciudadano defendrá a capa y espada esos mismos símbolos que él, en su fuero interno, hasta inclusive puede despreciar. Él sí tiene derecho a criticar lo suyo, pero nadie que no pertenezca a los de su "especie", está capacitado para criticar lo que es común a todos los integrantes de la misma nacionalidad: el alma nacional es intocable para el "extranjero". De ahí que en algunas naciones, y en momentos determinados, se produzcan indicios de xenofobia. 

Todos los ciudadanos están de acuerdo en la defensa de sus fronteras; pueden opinar con respecto al cómo. Lo que no cabe discutir, porque sería incurrir en crimen de lexa patria, es la defensa de lo que es de la nación o se considera de la nación. 

Esta clasificación que hemos realizado de los públicos no es, en ningún momento, exhaustiva. Todo lo más, descriptiva. 

Tampoco hemos intentado realizar una descripción totalmente detallada, ni cada una de las clases de público ha sido analizada en profundidad. No era ese el objetivo. Por otra parte, corresponderá a la sociología, a la antropología y en definitiva a la psicología marcar las pautas diferenciadoras, las motivaciones, de cada uno de los públicos. 

Sí hemos querido enunciarlos para dar una idea de conjunto de este problema del receptor, el cuál, en ningún momento, puede ser estudiado como público abstracto sino como seres humanos muy concretos por los factores como el sexo, la edad, la situación familiar, la economía, la profesión que se ejerce, el lugar donde se vive, la religión que se profesa, la educación que se recibe, el país donde se habita y del que se considera parte integral, etc. 

Todos estos factores, no cabe duda, determinan a públicos diferentes, con sus diferentes características y sus diferentes inquietudes. Y los públicos, entendidos como receptores dentro de un proceso normal de comunicación, están condicionados por todas estas caracterísiticas enunciadas. 

En definitiva, los condicionamientos del receptor son los mismos que los del emisor, tanto a nivel individual como a nivel social. La misma información no va a ser captada con la misma intensidad por los diferentes públicos, porque estos condicionamientos, estas características señaladas, actuan, o pueden actuar, en el momento determinado, como ruidos, como interferencias semánticas a la hora de descodificar el mensaje, de tal forma que un mensaje que puede haber sido estructurado bajo una óptica objetiva, puede muy bien ser captado bajo una óptica totalmente subjetiva, debido a la interferencia semántica de cualquiera de estos fenómenos que condicionan el ser y el comportamiento, y también la comprensión, del receptor. 

El Feedback como problema del receptor



Pareciera que el proceso de la comuncación terminara a la hora en que el receptor capta y desinterpreta el mensaje. Pero no es así, o no necesariamente es así. Y mucho menos en la comunicación interpersonal. 

En esta comunicación, el receptor casi inmediatamente que recibe el mensaje actua sobre el propio mensaje y lo toma como base, como fuente, para producir una respuesta; respuesta que inicia nuevamente el proceso de comunicación. 

Xifra Heras afirma que "uno de los efectos más importantes que se producen en la comunicación es la respuesta que normalmente se provoca en el receptor, y que puede llegar hasta el emisor". 

La recepción no es una aceptación pasiva, sino que suele producir un proceso causante de respuesta que, cuando llega a penetrar en el sistema del sujeto activo o emisor, da lugar al llamado feed-back o "retroalimetación". 

La respuesta, o el efecto que puede convertirse en respuesta, no siempre llega al emisor. Si, como decíamos, en la comunicación interpersonal, dando origen al denominado diálogo, el cual se alimenta de las espectativas que los interlocutores van creando en el circuito pregunta-respuesta; muy pocas veces se produce en la comunicación de tipo social, donde los receptores son masas y donde el emisor, con frecuencia es anónimo, o una persona moral difícil de conseguir para ser respondida. Hasta puede influir el temor del receptor a pronunciar una respuesta ante cierto emisor-persona-moral, por las consecuencias negativas que la respuesta emitida pueda provocar en el receptor y dañar, en una forma u otra, al emisor. 

El feedback o retroalimentación no es ni más ni menos que la reacción del receptor ante el mensaje a él llegado y por él descodificado. El feedback parte, por lo tanto, del hecho de la reacción del receptor ante el estímulo semántico por él captado. 

Ahora bien, el feedback no es solamente válido para el receptor, no implica solamente el hecho de la posibilidad de la respuesta del receptor ante la comunicación recibida; tiene, además, influencia en el mismo emisor, en el mismo iniciador del proceso de la comunicación. Berlo lo dice bien claro: "La fuente puede utilizar la reacción de su receptor como verificación de su propia efectividad y es una consecuencia de la respuesta de la fuente. Como tal, sirve de feed-back para la fuente". 

En este sentido la fuente, el emisor, el codificador, pueden darse cuenta de que el mensaje emitido por ellos ha sido comprendido; y puede tomar las medidas comunicacionales oportunas para que el verdadero objetivo del mensaje sea establecido; bien intentando otra forma de codificación, bien intentando eliminar las interferencias, tanto físicas como psicológicas que hayan podido influir en la mala captación o desinterpretación del mensaje, etc. 

Nuevamente Berlo, aclara el problema: "El feedback proporciona a la fuente la información con respecto al éxito que obtuvo al cumplir su objetivo. Al hacer esto ejerce un control sobre los futuros mensajes que la fuente codifica". 

De ahí que el feedback es efectivo, no solamente para el receptor en cuanto posibilidad de ejercer su derecho a la respuesta, sino también para el emisor, en cuanto puede valorar la efectividad de la comunicación por él enviada. 

El feedback puede efectuarse de muchas formas: una sonrisa ante un estímulo determinado enviado por una fuente puede muy bien ser la respuesta del receptor, una respuesta positiva ante la insinuación, como un asentimiento feliz ante la comunicación enviada; y la fuente, al recoger esa respuesta, esa sonrisa, recoge a la vez la intencionalidad y refuerza su posición de continuar la comunicación emitida por esa vía. 

De tal forma que el feedback está actuando ya sobre la conducta posterior que va a ejercer el ahora receptor de la respuesta. "Cuando una fuente recibe un feedback que recompensa continúa produciendo el mismo tipo de mensaje. Cuando un feedback no recompensa cambiará eventualmente de mensaje". 

Como decíamos anteriormente, la respuesta del receptor en la comunicación interpersonal es inmediata, de tal forma que los interlocutores pueden también inmediatamente corregir las deformaciones interpretativas que hayan podido causar el mensaje. 

En las comunicaciones de tipo no personal, no interpersonal, concretamente en los sistemas sofisticados de información colectiva, la respuesta del receptor puede darse a nivel de reacción personal, pero es muy difícil que llegue hasta la propia fuente de emisión; aunque toda comunicación produce un feedback, precisamente porque no toda respuesta emitida por el receptor, física o intencionalmente, llega a donde tiene que llegar, es decir, al emisor. 

Los Medios de comunicación de masas se han inventado algunos "trucos" para solucionar este problema de truncamiento de la respuesta. Se han inventado, por ejemplo, secciones como "Cartas al Director", "Los lectores escriben", o las llamadas telefónicas a las estaciones de radio o televisivas. 

Aunque en casos particulares esta respuesta sí se da, generalmente se trunca en un sólo intento: una carta, una llamada telefónica... que puede o no tener su otra respuesta. De tal forma que estos "trucos" comunicacionales de feedback deben ser puestos en entredicho. 

Además, teniendo en cuenta que los receptores de los Medios de comunicación de masas son receptores-masa, los poquísimos individuos que pueden emitir una respuesta por carta o por teléfono seguirán siendo respuestas muy individuales, cuantitativamente insignificantes y cualitativamente no representativas, puesto que no son la opinión del público receptor-masa sino de algún individuo particular. 

Es decir, el receptor masa no ejerce ningún tipo de influencia sobre el emisor de la comunicación, de tal forma que esa eventual respuesta queda sin efecto, no condiciona la nueva posible respuesta del emisor. 

Hay una anotación importante de Berlo, digna de ser tenida en cuenta. Dice el autor que las "fuentes y los receptores de la comunicación son mutuamente interdependientes en lo relativo a su existencia y al feedback. Cada uno de ellos ejerce una continua influencia sobre sí mismo y los demás, por el tipo de respuestas que da a los mensajes que emite y recibe. 

Un periódico influye en sus lectores seleccionando las noticias que les está permitido leer. Por otra parte, los lectores también influyen en el periódico (aún cuando no tanto como quisieran hacernos creer algunos publicistas). Si los lectores no compran el diario (feed-back negativo), puede ocurrir que éste cambie la sección y presentación de sus noticias". 

Esta aseveración de Berlo, es cierta, pero más cierto aún es su entreparéntesis. No se trata simplemente de cambiar de sección, un tipo de diagramación o una selección de noticias. A la ideología del periódico le va a importar muy poco el juicio que puedan tener los lectores, porque aunque los lectores no estén de acuerdo con el contenido (este es el verdadero problema) de las noticias, con la línea informativa e ideológica de los responsables del periódico, éste continuará su propio objetivo. 

La prensa objetiva es muy difícil que se dé, precisamente porque los dueños de la prensa no solamente venden información, no solamente ofrecen narración de acontecimientos, sino que ofrecen igualmente su visión, es decir, su punto de vista sobre los acontecimientos. Y esta línea no va a cambiarla porque los lectores no estén de acuerdo. Exactamente lo mismo ocurre en la difusión de los mensajes publicitarios. 

Hay una cosa cierta: los Medios de comunicación modernos van imprimiendo en los receptores modos de vida, formas de conducta, comportamientos, creencias, ideologías... 

Los Medios de comunicación son medios de "educación", entendiendo por educación la programada intencionalmente por los Medios, dependiendo de la ideología que profesan los diferentes responsables de los Medios. 

El receptor ha llegado a acostumbrarse con la educación prestada, y ha ido perdiendo el sentido de respuesta, el juicio crítico ante el acontecimiento que se le ofrece. 

La verdadera educación consiste en la formación del juicio crítico; y no es posible creer a estas alturas en la objetividad altruista de la mayor parte de nuestros Medios de comunicación, sabiendo, como se sabe, que cada uno de éllos responde a intereses particulares de grupo. Grupos, por otra parte, con un fuerte poder de presión dentro de la estructura social en la cual se desenvuelven y quizá hasta fuera de la sociedad en la cual ejercen. 

Es también comunmente reconocido el efecto del mensaje sobre el receptor. En cierto sentido el efecto es una especie de feed-back, una especie de respuesta interna que experimenta el receptor ante el mensaje avasallador que se introduce, en la mayor parte de las veces, sin él solicitarlo. 

No vamos a detenernos ahora en el problema de los efectos de los mensajes; simplemente decir que el efecto puede ser positivo, negativo y, en muy contadas ocasiones, neutro. 

El efecto puede ser definido como "el comportamiento físico o mental provocado en el receptor por la interpretación del mensaje y previsto o no por el emisor". 

Es claro suponer que todo mensaje produce un efecto en el receptor. Lo que ya no parece tan claro es admitir el resultado de dicho efecto. La codificación del mensaje es ya una provocación. Los distintos lenguajes pueden producir distintos efectos. Por eso, determinar el lenguaje de cada Medio será un imperativo para comprender el proceso de la comunicación y su resultado final: el efecto producido en el receptor; bien individual, bien masa. 

El efecto producido por la captación del mensaje está condicionado por infinidad de circunstancias. En algunos casos un efecto determinado puede haber sido buscado y deseado directamente por el emisor-codificador. Es el caso concreto del efecto perseguido por los mensajes publicitarios. 

En otras ocasiones, un efecto determinado puede obedecer a causas ajenas al mismo codificador, causas producidas por circunstancias concretas del receptor, como ya hemos enumerado anteriormente. 

En este momento no podemos determinar cuales son esos efectos; solamente podemos constatar que realmente existen. 

Detengámonos en este ejemplo: una misma canción puede ser motivación hacia la alegría o hacia la tristeza en distintos receptores. O, inclusive, en el mismo receptor, dependiendo de las diferentes ocasiones en las cuales el mismo mensaje puede llegar hasta él. Estos efectos dispares (alegría-tristeza) pueden obedecer a los recuerdos que la letra de la canción, el lugar y la compañía en que se escuchó, el momento en que se oyó por primera vez, o en aquellas circunstancias especiales. Es decir, el recuerdo también puede influir en esa disyuntiva del efecto. 

Es lícito pensar que estos efectos tan dispares escapan a la intencionalidad del compositor y están relacionados directamente con las circunstancias del receptor. De ahí que haya que relacionar el efecto con la interpretación del mensaje por el receptor. Y de ahí la importancia también de la conjunción de códigos comunes al emisor y al receptor. 

En términos más simples: todo mensaje es la elaboración materializada de una idea abstracta por medio de un código convencional, común al emisor y al receptor. La elaboración del mensaje está condicionada por múltiples aconteceres, y no siempre la intencionalidad del emisor codificada en el mensaje es interpretada de la misma manera por todos los receptores. 

II - LECTURA DE LA BIBLIA EN CLAVE COMUNICACIONAL



LA BIBLIA ES COMUNICACIÓN 

No existe en el mundo mayor Medio impreso que el conjunto y resumen de pequeños libros titulado "LA BIBLIA". 

Este libro es fuente histórica de la que dispone la humanidad, cuyos contenidos hacen referencia justamente a los planteamientos existenciales del hombre sobre sí mismo: origen, destino, creación, habitabilidad, trascendencia, sanidad, convivencia entre pueblos (guerras), higiene, poder, organización, esclavitud, superación, supervivencia, amor, odio, amistad, pecado, muerte, esperanza... y un largo etcétera que tratan los especialistas de la Biblia en sus extensos y controvertidos comentarios. 

La Biblia, como hecho comunicacional, se ha convertido para la humanidad en el transmisor de un mensaje, el más importante, el más difundido, el más conocido, el más analizado y estudiado, el más traducido a todos los idiomas, el más actual y vigente, el más controvertido, el más polémico, el más comprometedor en la aceptación o en el rechazo por parte del receptor. 

El instrumento utilizado por el mensaje de la Biblia para llegar al hombre es la escritura en alguno de los idiomas antiguos. 

Y la forma del contenido es redactado en los diferentes géneros literarios conocidos por la antigüedad: novelado, histórico, simbólico, apocalíptico, sapiencial, parenético, exhortativo, figurativo, entre otros. 

La Biblia, como instrumento transmisor-comunicador, difícilmente puede ser catalogada en alguno de los Medios de comunicación, siendo Medio oral y posteriormente impreso o escrito (resumen de lo que dijeron los personajes que en ella intervienen) y no siendo un Medio masivo en el significado actual de esta palabra, sí que lo es por el número de lectores, comentaristas y estudiosos que la misma Biblia ha tenido, tiene y tendrá a través de la historia de la humanidad. 

Muchos, diversos y controvertidos mensajes contiene la Biblia para la humanidad; pero en la Biblia aparece un mensaje directo para todo hombre que divide en dos grandes apartados la misma Biblia y la misma historia de la humanidad: 

- Historia hecha promesa. Promesa hecha realidad. 
- Realización convertida en culminación. 

Entre estas dos partes se divide el contenido central de todo el Mensaje Bíblico para todo hombre. La misma Biblia dice que a través de la historia, Dios se comunicó de múltiples formas y maneras con la humanidad; pero llegó el momento en que el Mensaje se hace realidad histórica; el Mensaje se identifica con el mensajero y con el destinatario. 

La persona histórica de Jesús es el Mensaje prometido, que al asumir forma humana (encarnación), es ya realización y desarrollo de todo el Mensaje de Dios al hombre y garantía (esperanza) de cumplimiento fiel del Mensaje para todo destinatario (la humanidad). 

Cristo es Noticia:



- En la historia del hombre, ningún nacimiento de un niño moviliza a tantas personas con actitudes tan dispares unas de otras. 

- El acontecimiento de una aparición, nacimiento de un Mesías que había sido anunciado siglos antes, con algunos rasgos precisos y otros indefinidos e imprevistos como la fecha y los padres. 

- El hecho de un nacimiento es recibido como una Noticia, como una información, un acontecimiento nuevo; una realidad auténtica, esperada, anhelada y ansiada. 

- Como toda Noticia importante produce en los receptores actitudes dispares y genera consecuencias imprevistas. 

- Los padres son sorprendidos ante el acontecimiento en pleno viaje, sin familiares que les asistan y en condiciones mínimas de confort. Se extasían y contemplan ilusionados, pues un nuevo ser comporta siempre sorpresas, sueños e ilusiones. 

- Los pastores asombrados y sobrecogidos abandonan sus tareas y van presurosos al encuentro de la Noticia. Constatan y aprecian el hecho con manifestaciones de solaridad. Comparten con la Noticia lo que tienen: leche, miel y requesón. 

- La Noticia se difunde, se transmite a lejanas tierras, traspasa fronteras y moviliza a personajes extraños ávidos de festejar el acontecimiento. Largas jornadas de viaje transcurridas con incomodidades y sorpresas. Las autoridades del país ni se han enterado del evento. Por fin la curiosidad es satisfecha y los personajes regresan a sus lugares de origen con suficiente cautela para evitar desórdenes sociales. 

- La Noticia, no confirmada todavía por la autoridad constitucional, inquieta, angustia y desestabiliza la realeza gobernante. 

- Los susurros de la posibilidad de un acontecimiento extraño moviliza a sabios y letrados, convocados urgentemente para deliberar sobre lugares, fechas y otros concomitantes que certifiquen o rechacen que lo que dicen que sucedió, no sucedió todavía. 

- La extraña Noticia sobrecoge a la casta de sacerdotes, se movilizan cargados de asombro y se retiran confusos sobre su porvenir. 

- Ante las posibles consecuencias perturbadoras de la Noticia para el poder legal se decreta el primer genocidio infantil conocido en la historia. 

- En otros mundos y planetas se festeja la Noticia con regocijo, y resplandores que iluminan la oscuridad de la noche de la humanidad con acompañamientos de pacificadoras melodías repitiendo al unísono: "Paz al hombre que acoje el Mensaje con buena voluntad". 

Cristo es "La Noticia"



- El instrumento más universalmente conocido y utilizado por los hombres para comunicar mensajes es la palabra, instrumento compuesto por sonidos del hombre, modulaciones, articulaciones emitidas en serie secuencial que desvelan ideas, pensamientos y actitudes. 

- El Dios Padre Creador, como persona, tiene conciencia de sí mismo y al manifestar sus sentimientos... produce palabras (en un lenguaje prefigurativo humano), palabras desde la eternidad y en la eternidad que reproducen una imagen fiel de sí mismo pero distinta al que ama como Hijo, y se resume en LA PALABRA, EL VERBO, EL LOGOS. 

- Este Dios-Padre actúa también fuera de sí mismo y crea cosmos, universo, seres, el hombre. El mismo Dios-Padre desea comunicarse con el hombre y recurre a instrumentos y mensajeros codificadores, que exterioricen los mensajes que desea transmitir al hombre de forma adecuada para que éste los pueda captar como receptor y destinatario. 

- Pero ante el desacato y la sordera que el hombre manifiesta a los mensajes transmitidos por instrumentos, mensajeros, codificaciones, recurre como último término al Hijo, SU PALABRA misma que ya no es codificación y mensajero sino voz, modulación, articulación, del Mensaje mismo convertido en identidad con el receptor, el hombre que se expresa en y por palabras. Así LA PALABRA se hace Hombre, Palabra, Comunicación, Noticia, y es LA NOTICIA máxima que el hombre recibe a través de toda su historia. 

- De esta manera podemos afirmar que la Noticia esperada por el hombre es justamente eso, LA NOTICIA, la Palabra de Dios (su Hijo) es la misma información que anhelaba el hombre, y Él a su vez es el transmisor de sí mismo (LA NOTICIA). Así podemos afirmar que Jesús, como encarnación del Hijo de Dios, es al mismo tiempo Notica, Mensaje, Comunicador de LA NOTICIA. 


Cristo es el Mensaje



- Desde las primeras páginas de la Biblia, Dios transmite al hombre el anuncio de que un Salvador, Mesías, nacido de mujer, lo liberará del pecado y del estado de postración en el que ha caído: "La descendencia de la mujer pisará la cabeza de la serpiente". "Suscitaré a David un vástago legítimo que hará justícia y derecho en la tierra". "Brotará un renuevo del tronco de José, un vástago florecerá de su raiz". "Aquel día, la raiz de José se erguirá como enseña de los pueblos". "El señor os dará una señal: la joven virgen está encinta y dará a luz un hijo y le pondrá por nombre Emmanuel: Dios - con - nosotros". "De tí, Belén, saldrá el jefe de Israel". 

- En el Nuevo Testamento, aparecen varios pasajes en los cuales Jesucristo, como comunicador de Noticias a los hombres, les dice que su persona es la realización del Mensaje del Padre anunciado a los hombres: "Yo soy el pan vivo bajado del cielo". "Yo soy camino, verdad y vida". "El Padre y Yo somos una misma cosa" 


Cristo es Transmisor Mensajero



- ¿Quién informa a la humanidad del cumplimiento del Mensaje anunciado por Dios a los hombres? El comunicador o transmisor no es ya un ángel, un profeta o anacoreta... sino Jesucristo: "En distintas ocasiones y de muchas maneras ha hablado Dios a los hombres... Ahora nos ha hablado por el Hijo". "Nadie conoce al Padre sino el Hijo". "Jesús llamaba mi Padre a Dios". "Como me conoció el Padre, así Yo lo conozco a Él". 


Cristo produce feedback



- Jesucristo se manifiesta como un maestro del feedback. La transmisión de los mensajes es retroalimentada por las noticias que recibe de sus receptores. 

- Las noticias no le llegan a Jesús por mera coincidencia, sino porque es una persona abierta al diálogo que lo practica realmente; escucha y comprende al otro. Es una persona que infunde confianza a otros, y la gente se acerca a conversar con Él, sin previos pasos burocráticos; es paciente y sabe escuchar a quien desea comunicarse con Él, aunque sean de otra raza, extranjeros o marginados: 

"Nicodemo lo visitó por la noche". "La cananea es curada de la hemorragia". "Puedes irte, centurión romano, que tu hijo está curado". Jesús oye a María "sentada a sus pies". "La samaritana le dice a Jesús que ella no puede darle de beber". 

- Otras veces le llegan las noticias porque las indaga, pone en marcha los trasmisores que le rodean para conocer en directo las informaciones y noticias de actualidad; no se aísla cortando la fuente energética de los canales transmisores; incluso se manifiesta como un experto, quizá descubridor, del método de la averiguación directa por la encuesta, dirigiendo y lanzando las preguntas. "¿Quién dice la gente que soy Yo?..." "Pero vosotros: ¿quién decís que soy Yo?!": 

"¿Quién ha tocado mi manto?". "¿Quién es mi madre y quiénes son mis familiares?". 

Cristo comenta LA NOTICIA

(se comenta a sí mismo):



En la lectura comunicacional de la Biblia que venimos realizando en este capítulo, nos encontramos con el fenómeno único en la historia, en que la PROMESA convertida en REALIDAD se difunde como NOTICIA y ella misma, a su vez, es COMUNICADOR o TRANSMISOR y COMENTARISTA. 

Dios garantiza a la humanidad un Mesías (PROMESA), llamado históricamente Jesús (REALIDAD), cuya existencia al ser conocido (NOTICIA) es también por Él comunicada y transmite un mensaje (COMUNICADOR), interpretando, comentando y analizando su contenido (COMENTARISTA). 

Promesa, realidad: "Yo soy el que está hablando contigo (la samaritana). Yo soy el pan vivo bajado del cielo, el que coma de este pan vivirá para siempre. Para eso he venido a este mundo, para que tengáis vida. Preguntad si es el Mesías... Decidle a Bautista que los pobres son evangelizados". Felipe le dice a Natanael: "Hemos descubierto a Aquel de quien escribieron Moisés y los Profetas". 

Noticia: "Vamos a Jerusalén, donde el Hijo del Hombre será juzgado, sentenciado, ejecutado, pero resucitará al tercer día. La muchedumbre fue a buscar a Jesús cuando se enteraron que estaba en Galilea, en la otra orilla del lago, lo fueron a buscar. El ciego de Jericó preguntó qué sucedía y al saber que pasaba Jesús exclamó: "Hijo de David, ten compasión de mi..."". 

Comunicador: "Si Dios Padre trata así a las aves del cielo, a las flores del campo, ¡con cuánto más amor os tratará a vosotros los hombres!. 

- Cuando oréis, decid... 

- Jerusalén, no quedará de tí piedra alguna. 

- Bienaventurados los pobres, los mansos, los puros, los justos". 

Comentarista: "Yo soy camino, verdad y vida. Yo soy el agua viva que brota hasta la vida eterna. El reino de los cielos está ya entre nosotros. Os perseguirán por mi causa. El que me defienda ante los hombres, lo defenderé ante mi Padre. El Padre y Yo somos uno. El que me ama y me conoce, conoce y ama a mi Padre y vendremos a Él. Yo soy el buen pastor. Venid a mí los cansados". 

Comunicador y comentarista: Jesús no es redactor (no escribió sino unos garabatos en el suelo). No es lector de lo que escribe (sólo leyó en la sinagoga). Se acerca al público: comprensivo, pecador, pastor. Es líder: "todo lo hizo bien, pasó por el mundo haciendo el bien", exclamó la gente sencilla del pueblo. 

NOTA: Se han citado aquí libremente algunas frases extraídas de los Evangelios para ratificar los principales aspectos de Jesús como comentarista de sí mismo. Quienes lo deseen pueden abundar en el tema leyendo los Evangelios. 

Podemos destacar algunos rasgos y características de Jesús como comunicador y comentarista que tienen vigencia hoy día: 

- Defensor de la Verdad (objetiva). A Pilatos (la autoridad), le dice en su cara: "No tendrías ningún poder si no te viniese de lo Alto". "No te es lícito poseer a la mujer de tu hermano". "Vamos a Jerusalén, donde me matarán". "Que vuestra palabra sea SI o NO". "Nadie puede servir a dos señores" (estar en el medio de dos posiciones contrarias). 

- Tiene buena imagen: Entusiasma multitudes, cautiva auditorios, los seguidores están pendientes de lo que dice, siguen sus pasos, "no permitiremos que te suceda eso", exclama Pedro en nombre de los doce apóstoles. Lo siguen, lo buscan. Tiene que retirarse para orar al Padre, van de una orilla del lago a la otra en su búsqueda. 

- Mantiene un perfil alto: A partir del inicio de la vida pública de Jesús hasta su muerte, su presencia es permanente por las tierras de Galilea, de Judea y hasta de Samaria, llegando frecuentemente hasta el interior del lago de Tibiríades. Su nombre es conocido más allá de las fronteras. El clamor que le acompaña le exige buscar lugares tranquilos para retirarse. No tiene ni un rincón donde reposar. 

- Su lobby es el pueblo. "No le ponen la mano encima por temor al pueblo que le seguía". 

- Se despoja de exageraciones: (del amarillismo, del sensacionalismo y de la morbosidad). Así disculpa a los pecadores. Defiende por sus buenas acciones a la meretriz Magdalena. Perdona a los que le condenan y al ladrón arrepentido. 

- No se aprovecha de nadie: "deja las 99 para buscar una perdida". "Ve y comunícale a las autoridades que ya estás curado". 

- Liderazgo: Las ovejas le conocen y le siguen. Conoce a cada una de éllas. Da la vida por éllas. "Yo soy el buen pastor". Invita a vivir en comunidad. Es consultado sobre diferentes planteamientos. 

- No halaga ni adula, antes al contrario, "os perseguirán por mi causa". "Perdonad a los que ofenden como el Padre perdona a los pecadores arrepentidos". "No me corresponde a Mí distribuir los puestos de honor". 

- Se identifica con el débil, el marginado y el pecador: "Dejad que vengan a Mí". "¿Le decimos que se vaya para que no moleste más con sus gritos?". "No; dejadle que siga". "Preséntate en las autoridades para que te acojan en la sociedad". "Cuanto hicisteis a algún necesitado, a Mí me lo hicisteis". "Dejad que los niños vengan a Mí". 

- Perdona, disculpa: "Tampoco Yo te condeno". "Perdónalos porque no saben lo que hacen". "La carne es pronta, pero el espíritu es débil". 

- Es Noticia y matriz de Noticia: es seguido, cura, defiende, camina... "Zaqueo, por ser pequeño, se sube a un árbol para verlo pasar". "Todas las mañanas iba al templo a predicar". "Y su fama se regaba por toda la comarca". 

Algunos otros rasgos y características de Cristo comunicador.



- Los rasgos y características de los contenidos transmitidos por Jesús son muchos y en grado excelente que muestran a su vez la fuerte y original personalidad del Mensajero y del Transmisor, por eso nos limitaremos a enunciar algunos. 

Cuando se analizan los comportamientos, actitudes, lenguaje y temas de Jesús en sus manifestaciones ante los hombres no puedo menos que exclamar, como la gente que lo conoció personalmente, diciendo que "pasó por el mundo haciendo el bien". 

Esta frase transluce toda su sensibilidad humana, delicadeza en el trato, comportamiento digno, espíritu observador, capacidad de adaptación con el semejante, conocimiento profundo de la psicología humana, dedicación plena hacia el necesitado y marginado. 

Vibra con las fibras más finas del corazón humano llegando, incluso desde la indignación, cuando la situación es grave (a Pedro le pide que se retire como a Satanás y con un látigo expulsa a los mercaderes y cambistas del templo por lucrarse con el culto) hasta la finura más exquisita del espíritu (cuando invita a extasiarse con la belleza de las flores o a confiar en la bondad del Padre, superior a la que manifiesta con los cabellos de la cabeza que caen y las hojas de los árboles que se lleva el viento). Transluce gran resistencia física que lo convierte en andariego incansable, imperturbable ante sus calumniadores y perseguidores. 

Es constante y reiterativo en lo esencial de sus mensajes. 

Se muestra expositor exquisito partiendo de la realidad para reflexionar sobre ella y elevarse a los principios trascendentes y trascendentales del hombre (método inductivo). Sabe adaptarse en sus exposiciones al auditorium que le escucha, bien sean colectivos de campesinos, pastores o pecadores, salpicando estas exposiciones con refranes y máximas populares. Jesús se manifiesta siempre profundamente respetuoso con todas las personas, hasta con el enemigo. Sus intervenciones son sugerentes, afectuosas y en el momento oportuno. 

Como expositor, vibra con los ideales que transmite y es un maestro insuperable a la hora de jugar con ideas y términos contrarios, así como en la emisión de un diálogo coloquial claro, preciso e incisivo. 

Se aleja de la demagogia para exhortar vivencialmente; no acepta alegaciones de poder, sangre o raza para disfrutar de privilegios sino que se inclina por los marginados, pecadores, sencillos y humildes. 

Rehusa el populismo. No recibe ni transmite adulancias. Su mensaje es profundamente revolucionario en relación a estructuras, comportamientos y actitudes humanas, presentando un ideal (utopía y no una ideología legalista). Exige radicalidad en el compromiso de vida, pero no es ni integrista, ni fundamentalista ni reduccionista. 

Todo ello conforma una personalidad indiscutible de auténtico líder como no se ha dado ningún otro a través de la historia. 

NOTA: También podría confirmarse cada una de estas características citando algunos de los pasajes de los Evangelios escritos por algunos de los cuatro redactores; pero esto nos llevaría a extender demasiado este trabajo y no es el lugar ni el momento adecuado. Se recomienda, pues, a los interesados, leer los cuatro Evangelios si desean ratificar lo expuesto. 

Resumen del mensaje de Cristo

(Idea central de los contenidos del Mensaje)



- Después de presentar la clave comunicacional de la Biblia y después de haber encontrado la riqueza comunicacional de Jesús, resultará interesante analizar ahora el uso que Él hace de los Medios, Recursos, Estilos y Contenidos de la comunicación. 

- Desde luego que lo más novedoso de la persona de Jesús como comunicador es el contenido de su mensaje. 

- Dejando a un lado el análisis de lo más específico de su contenido, que dejamos para Teólogos y Biblistas, sí que podemos sacar una importante y trascendental conclusión en relación al tema que nos preocupa en todo este trabajo. 

- Dada la acogida que Jesús recibe en persona; dado que no existían en su época los recursos y técnicas de hoy día; dada la continuidad y vigencia que su mensaje ha manifestado a través de veinte siglos de historia, podemos concluir que lo más importante en la comunicación, lo que más impresiona, cautiva, espera y desea el receptor, es el Mensaje. 

Esto deberá ser un faro y una meta a conseguir por la Iglesia en el uso de los Medios y no caer en competiciones indebidas, que le conducirían a un desprestigio ante los receptores, pues los Medios mercantiles son hoy día un alarde en recursos, montajes, escenarios... 

- A grandes rasgos podemos decir que el contenido del Mensaje transmitido por Jesús a los receptores corresponde y responde a los grandes interrogantes existenciales que el hombre se plantea durante toda su vida y se hacen todos los hombres a través de la Historia. Este es el secreto del éxito de Jesús como comunicador y al cual no deberá renunciar nunca por ningún motivo su altavoz, llamado Iglesia, y mucho menos disimularlo por temores o complejos y todavía menos posponerlo por recursos, trucos y montajes. Corresponderá, por lo tanto, a los Teólogos, Biblistas, Pastoralistas, Pensadores y comunicadores cristianos hoy, actualizar el contenido y desmenuzarlo con las técnicas y recursos comunicacionales con que hoy cuenta la comunicación. 

Recursos comunicacionales utilizados por Jesús



Podemos afirmar que Jesús utilizó los recursos de la comunicación conocidos en su época, pero hizo uso de ellos con maestría. Si bien es cierto que Jesús no escribió libro alguno. 

a-. Una primera clasificación de los recursos que utilizó Jesús se basa en el conglomerado de los destinatarios que recibían su mensaje. 


1) Individuales (personales): De tú a tú: Frecuentemente habla en privado con Pilatos, etc., algunos de los Apóstoles; con Marta y María, hermanas de Lázaro, con la mujer Samaritana. 


2) Grupales: Jesús habla con Pedro, Santiago, Juan, juntos como grupo reducido del resto de los apóstoles. Con los asistentes en la sinagoga. Con los doctores de la Ley en el Templo de Jerusalén. 


3) Masivos: Con frecuencia, los comentaristas narran las concentraciones de personas que seguían a Jesús para escucharlo, como en el sermón de la montaña, en el descampado, después de la multiplicación de los panes y los peces, en la barca al borde de la orilla, etcétera. 



b-. Una segunda clasificación obedecería a la expresión externa con y por la que Jesús se comunicaba con el público: 

- Jesús prepara barro, unge oídos con saliva, levanta las manos en acción de gracias; fracciona el pan y lo entrega, alza la copa de vino y la reparte, garabatea en la arena, utiliza un látigo y pone a rodar las mesas de los cambistas, levanta la mirada hacia el cielo, etc. Es decir, realiza gestos como para fortalecer la acción que representan o para impresionar al público. 

c-. La tercera clasificación que podemos hacer es la misma clasificación que se deriva del principal recurso que utilizó Jesús, es decir, las Palabras. Él mismo es definido como la Palabra, "Logos", por San Juan, Palabra que se comunica con "el hombre" como auditorium universal a través de la Historia. 

Cualquier tratado de literatura presenta la diversidad de géneros literarios que es válida para las composiciones escritas como para las intervenciones orales. Desde luego que Jesús adopta uno u otro género teniendo siempre muy en cuenta dos elementos fundamentales; el receptor a quién se dirige, el mensaje y el contenido mismo del mensaje. 

Podemos, pues, mencionar algunos de estos géneros literarios orales que más utilizó Jesús: 


1-. Profético: Si Cristo es EL COMUNICADOR, LA PALABRA que anuncia y se identifica con el mensaje de Dios a los hombres, lógicamente que es el género profético más utilizado por Jesús, el profeta enviado por Dios que: 


a) Anuncia: "El reino de Dios está entre vosotros". "Hoy se ha cumplido esta profecía: los ciegos ven, los cojos andan, los pobres son evangelizados". "En esto conocerán que sois mis discípulos: en que os amáis los unos a los otros". "Convertíos porque el Reino de Dios ha llegado". 


b) Denuncia: "¡Ay de vosotros que atáis pesados fardos a los demás y no los movéis acercando un solo dedo vuestro!". "No te es lícito usar a la mujer de tu hermano". "De qué te sirve decir: Señor, Señor, si tu corazón está lejos de Él". "No son las ofrendas y sacrificios lo que agradece el Padre, sino la reconciliación con tu hermano". "El sábado es para el hombre; no el hombre para el sábado". 


2-. Parabólico: Sin duda que Jesús es todo un maestro usando este género, eligiendo los temas, realizando las explicaciones, adaptándose a las categorías culturales y ambientales del auditorio, con sencillez y claridad en los rasgos y trazos. El auditorio comprendía tan bien el mensaje que no necesitaba explicaciones. 

Muchísimas son las parábolas encantadoras que surgieron de sus labios y tienen plena vigencia y comprensión hoy día. Nos limitaremos a nombrar algunas de ellas para no sobreabundar en el tema: 

- Trigo y cizaña. Levadura y masa. Grano pequeño de mostaza, arbusto gigante. Sembrador y semillas. El grano de trigo y fruto abundante. Rebaño y pastor. Oveja perdida. Jornaleros a toda hora. Luz y tinieblas. Pesca, redes y pescados. El hijo pródigo y el hijo mezquino. 


3-. Apocalíptico: "¡Ay de vosotros...!". "Cuando venga el Hijo del Hombre entre nubes...". "Id al fuego, allí donde será llanto y rechinar de dientes". "Jerusalén, no quedará de tí piedra sobre piedra". 


4-. Escatológico: "Jerusalén, no quedará de tí piedra alguna". "No me ha sido revelado cuando llegará el fin de los tiempos". 


5-. Poético: "Mirad las flores del campo. Ni Salomón con todas sus riquezas se adornó con tanta belleza". "Las aves del cielo tienen nidos donde albergarse. No así el Hijo del Hombre". 


6-. Narrativo: "Un hombre se fué de viaje. Alquiló su propiedad...". "Un hombre tenía dos hijos...". 


7-. Interrogatorio: (Encuesta hoy día) "¿Quién dice la gente que soy Yo?". (insiste) "Pero vosotros, ¿quién decís que soy Yo?". "¿Qué os parece?, un hombre tenia 100 ovejas... ¿Que hará el dueño de la viña...?". "¿Quién deberá de estar más agradecido?". "¿No eran diez los sanados, y los otros nueve dónde están?". "¿Quién ha tocado mi manto?". 


8-. Parenético: "Si vuestras intenciones no son más nobles que la de los fariseos, no entraréis en el Reino de los Cielos". "Convertíos porque el Reino de los Cielos ya está en la tierra". "No seáis así entre vosotros". "Venid benditos de mi Padre porque...". 


9-. Coloquial: "Marta, Marta...". "Venid aquí, a vosotros os explicaré el sentido de la parábola". "Baja del árbol, Zaqueo, hoy me hospedaré en tu casa". "Samaritana, dame de beber..., busca a tu marido, yo te daré agua con la cual nunca más tendrás sed...". 


10-. Taumaturgo: "Yo te ordeno, joven, levántate". "Lázaro, sal fuera". "...que tu hijo sea curado". "Centurión romano, tu hijo está bien". 

A manera de conclusión de lo que se ha dicho de Jesucristo como comunicador en sus contenidos, recursos, gestos y formas verbales, afirmaciones y actuaciones, se puede presentar la siguiente anunciación de afirmaciones y actuaciones. Por contrapuesto que se encuentra en la persona de Jesús y que hoy día le valdría el calificativo de Perspicuo Periodista.

Cristo como periodista, cautiva y arrasa

- Mueve cielos y tierra y se calla ante el madero de la Cruz. 

- Enaltece la inocencia y el candor de la infancia y desempolva la mugre de los sepulcros blanqueados. 

- Ríe, canta a la vida; pero, llora la muerte del amigo y se resiste a morir. 

- Juega con las palabras. 

- Ironiza suavemente sin herir. 

- Arguye y replica. 

- Se extasía con las flores del campo y las aves del cielo y acalla la mentira y el engaño de los doctos y eruditos. 

- Se personifica con el campesino y se identifica con el pescador. 

- Calma la tempestad del mar bravío y proclama las grandezas del humilde. 

-Exige posponer padre, madre y hermanos pero complace a la mamá suplicante, y se retira en vigilia para hablar con el Padre. 

- Radicaliza el compromiso de su seguimiento y abandona 99 amigos por ganarse al perdido. 

- Fustiga la injusticia, venga de donde viniere, y perdona al enemigo gratuito y ensañado. 

- Aniquila y destruye la Ley y certifica que vino al mundo para perfeccionarla. 

- Enaltece a los pobres, humildes e incapacitados y destrona a los poderosos. 

- Pide silenciar su Mesianidad y tolera que el pueblo lo proclame Hijo de David. 

- No permite que sea discípulo suyo aquel que no reparte sus bienes entre los menesterosos y permite ungir sus pies con esencia de nardo. 

- Alimenta las masas y ayuna hasta desfallecer. 

- Descalifica finamente al opositor, y enaltece al sencillo. 

- Enciende los ánimos de realeza y fustiga las desautorizadas autoridades. 

- Consuela y acompaña aún cuando se siente abandonado. 

- Reprende y aconseja. 

- Acepta el diálogo, defiende al oprimido y calla en su propia defensa. 

- Domina el auditorio, conoce las argucias y desenmascara los sofismas. 

- Sueña con pasión y se incrusta con la realidad humana. 

- Ama sin fronteras y desentraña al egoísta y mezquino. 

- Alza a las multitudes y desaparece en el anonimato. 

- Acompaña al solitario y crea comunidades entusiasmadas. 

- Se identifica con el postergado de la sociedad. 

- Asume la defensa del perseguido y calla ante la calumnia. 

- Gime ante el desconsuelo de la madre que pierde al hijo único y se calla ante el calumniador. 

- Proclama la incapacidad humana para juzgar con rectitud y espanta con el dedo en tierra a los acusadores. 

- Cristo invita a un ideal de vida, a vivir un espíritu utópico y fustiga las estructuras muertas. Estos son los contrastes del Jesús que cautivan al hombre de hoy. 

Tratamiento que Cristo da a la noticia



Cristo es comunicador. 

Jesús de Nazaret aparece en el panorama humano como el anunciador de una "Buena Noticia". Este solo hecho le acredita como un comunicador. Mas, habida cuenta de que la noticia que Él anuncia no es otra que la "noticia por antonomasia": la de la salvación de todo el hombre y de todos los hombres. Es, si se quiere, una noticia utópica, una esperanza que la historia se ha ido encargando de frustrar. 

Antes de Jesús se esperaba al Mesías como al ejecutor de la esperanza prometida a Israel. Después de Jesús su mensaje ha sufrido una cantidad incontable de interferencias. Pareciera que la historia, hecha por hombres, se encarga de frustrar la realización definitiva de la noticia o Buena Nueva anunciada y predicada por Jesús. 

A pesar de los pesares se puede, con toda legitimidad, anunciar a Jesús de Nazaret como el auténtico comunicador. 

Quien con mayor claridad ha resaltado este dato ha sido el evangelista Juan, en el prólogo de su Evangelio. Jesús es la Palabra, la Comunicación hecha existencia vital: "La palabra se hizo carne y puso su tienda entre nosotros". Es decir, Jesús de Nazaret es la comunicación divina traducida a la manera humana, para que el mensaje de salvación no quedara interferido por ideologías abstractas. El medio contextual en el que esta Palabra hecha carne va a escenificar su mensaje es el de la morada humana, el de la tienda, el de la existencia común de los hombres hambrientos de felicidad y sedientos de cambio de vida. En una palabra, es en el contexto del "entre nosotros". Lenguaje humano, figura humana, gestos humanos, tienda humana como signos palpables del mensaje divino. 

El plan comunicador de Dios tuvo la necesidad de traducirse a un lenguaje inteligible. La persona de Jesús de Nazaret, a la vez que era el mensaje, era también el Medio cercano y connatural para dejarse entender. Pablo de Tarso, lo explicó en aquella fórmula de "igual a nosotros menos en el pecado". 

Esta exclusión del pecado de la persona de Jesús de Nazaret es la exclusión de la mayor de las interferencias comunicacionales. Si de alguna manera se puede definir al pecado es de esta: la interferencia por parte del hombre al proyecto comunicacional de Dios. Por lo tanto, Pablo, en esta frase, nos retrata a Jesús como el auténtico comunicador, sin la barrera de la interferencia. 

El estilo comunicacional de Cristo 

Todo agente comunicador posee un estilo, lo que lo diferencia de los demás. Jesús, como emisor de un mensaje que es Él mismo, también eligió su estilo propio, es decir, estructuró la forma (los significantes) para que el contenido llegara sin tropiezos hasta los receptores. Algunas de las formas típicas utilizadas por Jesús en este afán comunicador de Dios, son: los signos y/o milagros; la predicación profética; la utilización del lenguaje parabólico y la predicación a través de un lenguaje usual para la colectividad. 



La predicación profética. 

Jesús es un profeta. Y como tal fue identificado. Su lenguaje aparece sinónimo al lenguaje de los profetas del Antiguo Testamento. No se descarta en él ni la dulzura ni la ira. 

Leonardo Boff, en su obra Jesucristo, el libertador, lo sintetiza en este párrafo: "El mensaje de Jesús es de radical y total liberación de la condición humana de todos esos elementos alienatorios. Él mismo ya se presenta como el hombre nuevo (como el comunicador distinto), de nueva creación, reconciliada consigo mismo y con Dios. Sus palabras y actitudes revelan a alguien liberado de las complicaciones que los hombres y la historia del pecado crearon. Ve con ojos perspicaces las realidades más complejas y simples y va luego a lo esencial de las cosas. Sabe decirlas breve, concisa y exactamente. Manifiesta un extraordinario buen sentido que sorprende a todos los que están a su alrededor. Tal vez este hecho haya dado origen a la cristología, esto es, a la tentativa de la fe de descifrar el origen de la originalidad de Jesús y de responder a la pregunta: ¿pero quién eres al fin, Tú, Jesús de Nazaret?". (L. Boff: Jesucristo, el liberador, Latinoamericana de Libros S.R.L. Buenos Aires, 1975, p. 95). 

Este es el retrato de un auténtico comunicador y del estilo que utiliza. Como profeta es conciso y no se anda con rodeos. 

Jesús es duro en ocasiones. La dureza no la lanza contra los débiles sino contra los "duros de corazón". Con los profanadores del templo apela inclusive a la violencia física. Ya no sólo se esfuerza en el tono de voz sino que coge el látigo. Era una forma contundente y profética de lanzar el mensaje contra los profanadores del templo, casa de oración, de comunicación con Dios, profanadores en un sentido, por cierto, muy peculiar: la utilización de la religión como negocio. 

El mensaje de Jesús, cuando va destinado a los fariseos y mantenedores de la Ley y de la escrupulosidad de la práctica es francamente contundente. Palabras como hipócritas, raza de víboras, hay que entenderlas en un contexto de denuncia profética. Esas condenatorias frases de "¡Ay de vosotros...!", aparecen a los oídos de los receptores, como injurias. Así se quejan los legalistas: "Maestro, diciendo estas cosas también nos injurias a nosotros". Pero Él dijo: "¡Ay también de vosotros, los legalistas, que imponéis a los hombres cargas intolerables y vosotros no las tocáis ni con uno de vuestros dedos!". (Lc. 8.45) 

Jesús, para que su mensaje llegue allí donde tiene que llegar, se ubica en el contexto de los destinatarios: para los duros e intransigentes, duro e intransigente; para los desafortunados y débiles, dulce. Por no quedar fuera no quedó ni el contexto de los niños, a quienes acariciaba y aplaudía sus gritos y algarabías, como en el episodio de la entrada en Jerusalén. 

El mensaje enviado a Herodes a través de emisarios tiene una significación especial: "Decidle a ese zorro...". Herodes había ordenado matar a Juan, el bautista, y contra ese crimen Jesús utilizó el desprecio y el anatema, tal cual lo hacían los más agrios de los profetas precedentes. 

La táctica del lenguaje profético es el realismo: el social y el religioso. La irrealidad religiosa era atacada en cuanto falsa, en cuanto ocultadora de una realidad que tiene como eje central las relaciones amorosas entre Dios y el hombe. Las prácticas, por muy legales que fueran, jamás podrían atentar contra la dignidad humana. 

Es sintomático, como ya habrán observado exégetas y teólogos, que Jesús nunca utilizó la palabra "obediencia", y no porque se tratara de una palabra ajena al plan divino (Él fue obediente hasta la muerte, y muerte en cruz, según lo expresa Pablo de Tarso), sino porque tal concepto estaba degradado por la práctica de la legislación vigente. Una obediencia insensata podía anular la libertad en las relaciones hombre-Dios, podía cortar la comunicación auténtica. Cuando la obediencia se toma en el significado exclusivo de sometimiento al orden establecido queda automáticamente devaluado su significado y corre el riesgo de convertirse en sumisión irracional, en silencio cómplice, en incomunicación, utilizable así por quienes están interesados en mantener el desorden social y religioso. 

De ahí que la obediencia, en lugar de ser una virtud se convierta en un vicio, en vez de ser camino hacia la felicidad se convierta en refuerzo para favorecer a la opresión. Y el mensaje de Jesús, por ser eminentemente liberador, no podía caer en la trampa de auspiciar, aún con el lenguaje, un estado irracional. 

Se trata, por lo tanto, de un lenguaje que se ciñe al resultado de un diagnóstico socio-político de la situación presente. Igual que era proféticamente dura, era proféticamente dulce. Todos los milagros, ya se ha dicho, parten de un acto de compasión hacia el afectado. Los milagros son, evidentemente, signos para probar el mensaje profético de Jesús. 


La predicación parabólica. 

No se trata, ciertamente de un estilo literario que pretenda, en base a la utilización de la parábola, la belleza estética. También es verdad que esta no queda excluida; pero no como objetivo último sino como medio inherente a lo comunicacional de la parábola. 

Si Jesús utiliza la parábola es porque sus oyentes viven en un contexto comunicacional parabólico. Habla de los lirios del campo, de los pájaros, de pastores y ovejas, de viñas y viñadores, de negocios e inversiones (Lc. 19,14ss.; Mt. 25,14ss.), de las relaciones padre-hijo, de la importancia de los puestos en los banquetes, de lo que se pierde: una oveja, una dracma, un hijo; de semillas, de higueras estériles, de puertas angostas, de lámparas, de ballenas, de siembra y recolección..., y de tantas otras cosas que constituyen el contexto normal y natural de sus oyentes y de la misma vida. 

No le resulta a sus receptores complicado extraer el mensaje comparativo que emerge de toda metáfora. Porque no son metáforas abstractas, alejadas de la realidad, sino comparaciones que se dan en la vida corriente. 

En ocasiones las metáforas y parábolas utilizadas por Jesús son para dulcificar la vida; a veces para criticar situaciones y contextos; en ocasiones para instar a la rectificación. 

Son como sugerencias curativas, pero no moralizantes. Jesús eliminó de su mensaje todo moralismo barato, precisamente para anunciar la moral de los tiempos nuevos, la moral cuya base se asienta en el amor. 

Si bien es cierto que la palabra obediencia, por su significado devaluado, quedó excluida de su léxico, no así la palabra amor. Esta constituye la base de toda comunicación, tanto en las relaciones de los hombres entre sí como en las relaciones de las personas con Dios. El amor es la clave del mensaje de Jesús, y los ataques que dirige van todos encaminados hacia los hombres y contra las actitudes que impiden la realización y concreción de este mensaje. Actitudes no sólo de tipo personal sino también de tipo social y religioso. 

Las parábolas de Jesús ahondan en esta dirección: la parábola del sembrador se fija en la semilla que cae en la tierra buena o mala, es decir, allí donde el amor puede fructificar o no. Exactamente lo mismo ocurre con la parábola del hijo pródigo donde se muestra la respuesta amorosa del padre aún a costa de los reproches del hijo mayor y obediente. Se nota una contraposición entre el egoísmo y mezquindad, que es lo que mata al amor, y éste que es el que devuelve la felicidad, la estabilidad, gracias al retorno a la casa paterna, símbolo de amor y comprensión y perdón del Padre. 

No es el caso de ir analizando una a una todas las parábolas de Jesús, pero sí dejar constancia de que en cualquiera de ellas se observa, en una forma u otra, el rasgo amoroso. 


La predicación contestataria por el lenguaje común. 

Si las parábolas están acopladas a lo más común del entendimiento y capacidad de comprensión de los receptores-pueblo, el léxico utilizado por Jesús luce de lo más sencillo. No se muestra como un intelectual. La codificación de su mensaje va a tono con el contexto del común de la gente. 

Con muchísima frecuencia, sobre todo a la hora de responder a preguntas capciosas, Jesús utiliza la técnica de las máximas: "No necesitan médico los sanos, sino los que se encuentran mal". No hay nadie que no entienda esta disyuntiva. Pero de la captación de este mensaje tan sencillo y si se quiere de perogrullo, viene la otra: "No he venido a llamar a conversión a los justos sino a los pecadores" (Lc. 5.32). Se le estaba reprochando el trato que tanto Él como sus compañeros tenían con publicanos y pecadores. 

Pero, además, esta forma de estructurar su respuesta llevaba implícito otro mensaje capcioso que no se les escapaba a los capciosos interrogadores: éllos, considerados por sí mismos como justos y elegidos de Yahvé, comenzaban a formar parte de una clase social que no era de las preferencias de Jesús. Estaba marcando una diferencia radical entre aquellos que estaban dispuestos, o eran aptos, para protagonizar una conversión y para ser integrantes de hecho y derecho del nuevo reino anunciado, y entre aquellos otros que, por considerarse dueños de una verdad y una práctica se acomodaban en la vieja vida y se cerraban a su mensaje salvador. 

El mensaje de Jesús marca, bien directa bien indirectamente, estas clases socio-religiosas. Es decir, destaca una realidad social estructurada en base al rechazo de unos y a la aceptación de otros; estructura basada en principios de corte netamente legalista. 

Esta ruptura legalista la formuló Jesús en varios eslóganes, los cuales quedan resumidos en este: "Señor es del sábado el Hijo del Hombre". O en este: "No está hecho el hombre para el sábado sino el sábado para el hombre". 

No se trataba tanto de la licitud o ilicitud de que los discípulos arrancaran unas espigas para comérselas en día prohibido. Era, sobre todo, la defensa del principio de que no hay ley que pueda impedir la satisfacción urgente de las más elementales necesidades humanas. La comida, entre ellas. Si comer espigas no era una alimentación adecuada, menos adecuada era la capciosa objeción: "¿Por qué hacéis lo que no es lícito en sábado?". 

Este simbolismo de la absurda sacralidad del sábado fue uno de los más atacados por Jesús. No pocos de sus milagros fueron realizados en este día de descanso legal. Jesús se empeña en demostrar la importancia del hombre sobre las instituciones y el carácter sagrado de éstas. 

Las respuestas que Jesús da al Tentador también gozan de la calidad del eslogan comunicador sencillo: "No sólo de pan vive el hombre. Adorarás al Señor tu Dios y a Él sólo servirás. No tentarás al Señor tu Dios". Son respuestas válidas no solamente para auyentar al Tentador, sino como principios éticos para la acción y el comportamiento humanos. Lo mismo ocurre con la respuesta que da a quienes le interrogan sobre la validez de los impuestos: "Dad al César lo que es del César". 

Los ejemplos se pueden multiplicar. Baste recordar que el lenguaje utilizado por Jesús es de corte normal, absolutamente popular, acoplado a las circunstancias y a los contextos. Oscila entre la indignación y la dulzura. Habla al pueblo en máximas, sin excesivo desarrollo del principio formulado. El sermón en la montaña es, sin duda, uno de los mejores exponentes: bienaventurados unos, malaventurados otros. 

Su predicación oscila entre el perdón y la condena, con la característica de que son perdonados precisamente los anatemizados por la sociedad y son condenados los "cumplidores" y legalistas. 


El amor como base de la comunicación 

Todo lo expuesto se resume en que el mensaje de Jesús se ancla en el amor como comunicación, como común unión. El mensaje del amor es de radicalidad total, llega hasta el enemigo: "Amad a vuetros enemigos, haced bien a los que os odien, bendecid a los que os maldicen, rogad por los que os maltraten" (Lc. 6.27ss). En esto consiste precisamente la novedad del mensaje de Jesús en contraposición al antiguo principio del "diente por diente y ojo por ojo". 

Pero este mensaje del amor y del perdón no lleva implícita la resignación absurda, esa que se constituye en cómplice para que prospere el mal y la injusticia. De no ser así, su mensaje contra Herodes, los escribas y fariseos, no hubiese sido tan radical y, en apariencia, tan desconsiderado y apocalíptico. Y es que el mensaje de amor lleva implícito la oposición contra quienes, o contra lo que no permite el desarrollo del amor. De ahí que Jesús de Nazaret no lanzara un mensaje de resignación sino de lucha a través del amor. 

Un amor no teórico, no de formulación abstracta: un amor de dar de comer, de beber, de consolar a la viuda, de practicar la justicia. Un amor activo, de relación hombre-Dios. Un amor inclusive de muerte en cruz. El amor pasa por el tamiz de la verificación o no es amor. 

Lo hemos ejemplarizado ya con los milagros: Dios se manifiesta a través de signos misericordiosos, concretos y liberadores. Y de ahí debe partir el ejercicio del amor del hombre hacia Dios: con gestos amorosos. Quien diga que ama a Dios sin amar al prójimo, sin tomarlo en cuenta, es un mentiroso, según la máxima de Juan. La ofrenda no tiene valor sacramental si tiene el impedimento del odio: deja la ofrenda ante el altar y vete primero a reconciliarte con tu hermano. 

III- APROXIMACIÓN A UNA PROPUESTA



USO DE LOS MEDIOS 

Asumir posiciones extremas en cualquiera de los campos y sectores de la vida es una actitud personal perniciosa. Por eso, pensar que el día en que la Iglesia, como institución, se lance al ruedo de los Medios, encontrará la panacea de comunicación con el mundo, es una ilusión infantil. 

Pero sin llegar a este extremo, se puede afirmar que en el uso correcto que la Iglesia haga de los Medios está su porvenir. 

Hasta hoy, la presencia de la Iglesia en los Medios ha sido un tanto tímida, desorganizada, temerosa, suspicaz; a veces, inclusive, transmitiendo una "imagen" negativa de sí misma. 

Esta presencia de la Iglesia en los Medios hasta el día de hoy, ha sido fruto del mayor o menor talante de personas voluntariosas. Sin temor a equivocaciones se puede afirmar que, hasta el presente, la Iglesia, como institución, no ha tenido unas estrategias comunicacionales en los Medios Masivos. 

Aunque duela, se puede afirmar que la Iglesia ha llegado tarde a los Medios. En su discurso teórico siempre habla de la importancia, trascendencia e influencia que los Medios gozan en la sociedad; pero en la práctica no se vislumbran acciones organizadas, voluntad firme, políticas adecuadas ni proyectos cónsonos, a corto y medio plazo por parte de sus autoridades. 

La presencia efectiva, real y de peso en los Medios deberá ser un objetivo prioritario de la institución eclesiástica; no meramente por "pose" y "prurito" esnobista de individualidades, sino por convencimiento de que así debe ser. 

Actuando así la Iglesia se encontrará consigo misma, ya que por su naturaleza constitutiva, o es Comunicación (expresión sacramental de su fundador y su mensaje) o no tiene razón de ser. 

También es cierto que la Iglesia cuenta con un caudal de recursos para hacerse presente en los Medios, con dignidad y eficiencia: personas, instituciones, profesionales de los Medios comunicacionales, recursos económicos, etc. que puestos en marcha por un proyecto común convincente, organizado, serían capaces de motorizar el reto más imposible e inimaginable. 

A favor de la Iglesia cuenta también su trayectoria histórica como maestra exquisita en la atención esmerada y trato delicado que sabe brindar a la persona humana, su valorización y dignidad; en definitiva, al sujeto y destinatario de toda comunicación. 

No existe institución alguna que conozca mejor a la persona en su realidad integral: origen y destino, soledad, enfermedad, dolor, ideales, injusticia, amor, convivencia, solidaridad... como la conoce la Iglesia, portadora de auténticas respuestas a los planteamientos angustiantes y existenciales del hombre. 

El hecho o fenómeno de la comunicación, hoy día, comporta una fuerte dosis de comprensión, de análisis y visión profética. La mera presencia real y efectiva en el hecho comunicacional masivo conforma toda una ciencia sofisticada, de evolución vertiginosa y con tecnología punta. 

Exige una auténtica imaginación creativa para penetrar en el resbaladizo terreno de la competencia; aunque la Iglesia no deberá comportarse nunca como una competidora más en la multiplicidad de intereses participantes en los Medios ni en sus formas de expresión. 

Ha llegado el momento en que la Iglesia recorra caminos concretos y necesarios que marcarán un hito en este final de siglo, aunque no faltarán voces en pro y en contra, del cómo y cuándo, de quiénes, dónde y por dónde deberá transitar con mayor o menor acierto y efectividad. 

Los Medios están ahí. Como significa la misma palabra son medios, instrumentos, herramientas, recursos de comuncación, con mayor o menor efectividad, pero Medios. No poseen por sí mismos calificativo alguno sino el que los hombres le pongan con su debido o indebido, con su correcto o incorrecto uso. 

Los Medios, una vez descubiertos, brindarán un servicio u otro de signo contrario. 

Lo cierto es que los Medios de Comunicación han acaparado hoy día el auténtico poder en la sociedad. Quién hábil y sagazmente los utilice dispondrá del poder, que en sí también ni es malo ni es bueno. 

Los hijos de las tinieblas son a veces más astutos que los hijos de la luz; no hay duda. Pero también pesa sobre la Iglesia el mandato de ser astutos como las serpientes, la misión de ser luz para iluminar y guiar las voluntades, levadura para alimentar la existencia humana y sal para condimentar el sentido de la misma vida. 

USO DE LOS MEDIOS PARA EVANGELIZAR



Si Jesús es La Noticia, La Buena Nueva (Evangelium - Kerigma) para el hombre de todos los tiempos y la Iglesia se identifica como la portadora, transmisora del mensaje de Jesús, sin duda que se esforzará en hacer uso de todos los medios a su alcance para cumplir su misión, como lo ha hecho a través de veinte siglos y según hizo su mismo fundador, como se ve en la segunda parte de este trabajo. 

Desde luego que la Iglesia, como transmisora, nunca podrá identificarse con el Mensaje como se identificó Jesús: "Yo soy Camino, Verdad y Vida"; pero sí que debe cumplir su misión de fiel y eficaz transmisora del mensaje de Jesús al hombre de hoy y del siglo XXI. 

Después del azaroso letargo, de tanteos y exhortaciones, cada vez más la Iglesia se examina a sí misma, más que examinar élla a los de fuera. 

La Iglesia se ha planteado que es cuestión de vida o muerte, de ser o no ser. Es su propia subsistencia la que está en juego, éste es el reto que le han planteado los Medios. 

Fiel a sí misma está descubriendo los cauces más idóneos, más expeditos y más realistas en el mundo de hoy que debe utilizar para continuar su misión de Evangelizadora: Trasmisora de la Buena Nueva de Jesús a la humanidad contemporánea. Codificar el mensaje en clave inteligible por el hombre de hoy. 

No es lo mismo comunicar por primera vez (Evangelizar), que sostener, afianzar y acrecentar el Mensaje recibido (Pastorear). 

De aquí que el uso y diferentes formas de uso de los Medios para Evangelizar sea diverso que para Pastorear. 

Los Medios tienen su propia esencia, sus específicas características, su lenguaje y expresiones precisas y determinadas. 

Por lo tanto, el uso de los Medios para evangelizar deberá tener un tratamiento masivo. De aquí que el lenguaje y formas del uso de los Medios para Evangelizar deberá ser de carácter general, expresiones llanas, sencillas, muy figurativo, parabólico, más un lenguaje visual que auditivo e impreso; del momento, variante, sugerente, sin muchas disquisiciones teológicas, exegéticas y ritualistas, asequible al común de la gente: que no exija mucha concentración racional. 

Para poder divulgar al máximo la Buena Nueva, la Iglesia deberá aprovechar todas las oportunidades que se le presenten. Dado que los canales de TV y cadenas de radio disponen de un fuerte ranking, será muy oportuno que la Iglesia disponga de producciones propias que cumplan con este objetivo de interés para el gran público, para brindarlas, incluso venderlas, a estos grandes Medios, como veremos más adelante. Lo que quieren los Medios es ranking, o sea dividendos económicos. 

Como respuesta a la conjunción de intereses: necesidad que tiene la Iglesia de Evangelizar y obtención de beneficios que buscan los propietarios de los grandes Medios garantizando su verdadero ranking se puede pensar en las siguientes producciones de TV para el gran público y para las cuales rápidamente se conseguirían patrocinadores: 

a- Una telenovela sobre la persona de Jesucristo siguiendo el contenido histórico del personaje y conservando fielmente el contenido de su mensaje, traspolándolo a las nuevas realidades de la vida. 

b- Algo semejante se podría realizar con contenidos tan ricos para la vida existencial del hombre de hoy como son los Mandamientos, el Credo, el Padre Nuestro, las Bienaventuranzas, los Sacramentos y las Parábolas del Evangelio. 

c- Un gran documental sobre la presencia histórica de la Iglesia en el continente americano ya que con sus claroscuros, la historia americana post-colombina es historia de la Iglesia tanto en la cultura, en el arte, en el desarrollo, en los derechos humanos, como en el campo estrictamente de la evangelización. 

d- Una gran serie de Catequesis infantil de habla hispana para la TV, para ser presentada dentro del horario escolar, ya que la mayoría de las legislaciones del mundo hispánico así lo permiten. 

e- Sobre este particular mucho se ha escrito sobre la conveniencia de la transmisión de Misas por TV, práctica que en algunos países se han convertido en costumbre, llegando a extremos incomprensibles como la transmisión de la Misa por cuatro canales de TV en un sólo día y en un sólo país, incluso en horarios simultáneos, cual si se tratara de una auténtica competencia por el ranking. 

No se puede caer en el error de presentar la celebración de la Misa como si se tratara de un espectáculo más para llenar espacios presentando una "imagen" de competencia también entre los distintos celebrantes y diferenes templos (o estudios o plató) desde donde se originan las transmisiones. Además no se puede olvidar que los Medios tienen su propio lenguaje y por el hecho de presentar por TV un acto religioso no quiere decir que ya es un programa religioso de TV como se ha apuntado ya. 

Desde luego que las transmisiones de celebraciones eucarísticas pueden resultar muy beneficiosas para públicos imposibilitados de asistir personalmente al templo como los enfermos, ancianos, disminuidos físicos, etc. con lecturas bíblicas, comentarios a las mismas y homilías seleccionadas y adaptadas a determinados grupos. 

También resulta de gran provecho en estas transmisiones presentar breves comentarios de noticias de la Iglesia, orientación en planteamientos concretos y de vigencia sobre la vida a la luz de la fe cristiana. 

Por último es bueno recordar que estas transmisiones también pueden ser seguidas por un público no cristiano y por lo tanto deberá cuidarse mucho la misma "imagen" de la fe que se presente como alternativa válida en una sociedad pluralista. 

USO DE LOS MEDIOS EN FUNCIÓN DE LA PASTORAL



Dejando a un lado el concepto y forma de Pastoral, (no es objeto de este trabajo), podemos afirmar que la Pastoral se desarrolla entre grupos reducidos de personas, personas que han hecho una opción fundamental de vida en la fe, han recibido y aceptado a Jesús como Buena de Salvación y depositan en Él su fe, respuesta de compromiso de vida cristiana, por el cual se comprometen a seguir el estilo de la vida de Jesús ante las realidades cotidianas. 

Estas personas acostumbran a reunirse con periodicidades de siete a treinta días para cumplir diferentes programas, que ordinariamente se resumen en las siguientes pautas principales: lectura y reflexión sobre diferentes puntos de la Biblia, compromisos derivados, oración comunitaria y personal, revisión de vida, elaboración y revisión de actividades concretas, exposición de temas de diferente orden y cariz... 

Y sobre todo se reúnen para celebrar la eucaristía. 

Todas ellas son ocasiones más o menos propicias para motivar, mantener interés, conocer otras realidades y personas, evaluar el resultado de sus actividades, informarse de lo que otras personas y grupos semejantes realizan a nivel mundial motivadas por la misma fe cristiana...; aspectos éstos en los cuales resulta de gran practicidad el uso de los Medios Grupales, y la presentación de reportajes y documentales a través de vídeos, publicación de revistas internas de los mismos grupos, escuchar charlas interesantes de personas que no pueden asistir, a través de cassettes de audio, creando espacios para realizar debates, ilustraciones, comentarios dirigidos por alguno del grupo. 

La preparación, elaboración y selección de estos materiales deberá tener muy presente que el público destinatario es reducido, predispuesto a recibir la información y el mensaje, a admirar y respetar más que a enjuiciar, a reflexionar y a enriquecerse con la reflexión común. 

Estos materiales deberán utilizar formas y recursos amenos, cautivadores para mantener la atención. 

Es relativamente fácil preparar, elaborar estos recursos grupales, además de los que ya existen en el mercado que pueden ser utilizados. 

Se debe contar con el hecho real de que la gente es un tanto reacia a multiplicar reuniones, a salir del hogar por cansancio, por inseguridad ciudadana en las calles o por las distancias. 

Los responsables y dirigentes de estos grupos deberán ser cuidadosos en la selección del material existente que deberán elegir para que cumpla su función, caso contrario el uso de estos Medios Grupales podría resultar contraproducente. 

A título ilustrativo, nada más se puede mencionar algunos ejemplos de cómo utilizar los Medios Grupales en función de la Pastoral: 

a- Celebraciones Comunitarias Bíblicas, Penitenciales y especialmente Dominicales en las cuales no se encuentra presente algún sacerdote. En este caso, el sacerdote de la zona, podrá fácilmente multiplicar su acción, capacitando periódicamente a los animadores de estos grupos que ejercen como tales ministerios de la Palabra en estos grupos. Sin olvidar que además de capacitar en el uso de los Medios Grupales deberá ante todo ponérselos a su alcance los ya existentes o incluso preparárselos conjuntamente a ser posible. 

b- Celebraciones Eucarísticas y de otra índole en los templos. Resultará de gran efecto presentar por equipos centrales de Audio o de Vídeo: Documentales, micro-programas, reflexiones, cantos, etc. mientras llegan los asistentes o se retiran al concluir los actos. 

c- Catequesis de adultos, Cursos Bíblicos, Grupos de Oración, Preparación a recepción de sacramentos como el matrimonio, confirmación, etc. En estas actividades resulta de gran interés recurrir a los Medios Grupales, bien sea para organizar un diálogo, para introducir un tema específico, para ilustrar una exposición o para captar el interés de los asistentes como se ha comprobado en las charlas de preparación a la recepción de los sacramentos. 

d- En núcleos de personas que conviven (residencias estudiantiles, campamentos, ancianatos, hospitales, cuarteles, etc.) se presentan muchas oportunidades de hacer uso de los Medios Grupales, especialemente de Audio, trasmitiendo por los equipos centrales de sonido algunas cortas reflexiones, meditaciones, comentarios, música, etc. 
Igualmente se puede aprovechar alguna hora del día o de la semana para presentar documentales ilustrativos y películas en vídeo para enseñar diálogos, debates, etc. 

e- En algunos núcleos de población, sobretodo rurales, que disponen de campanarios, equipos centrales de sonido, se puede transmitir en horas adecuadas, microprogramas de ilustración, reflexión, cometarios de interés de los acontecimientos a la Ley de la fe cristiana, etc. 
También se pueden presentar ocasiones en estos núcleos para realizar cine-forums y debates con películas de vídeo proyectadas sobre pantallas adecuadas en lugares públicos. 

f- Por último, recordemos que algunos animadores locales con gran iniciativa y esfuerzo pastoralista han sido pioneros en el montaje de emisoras y televisiones locales o por Internet con programaciones variadas, sugerentes e interesantes para la armoniosa convivencia a la luz de los valores humano-cristianos. 

g- Las grandes concentraciones que esporádicamente se organizan en lugares descampados, centros lúdicos cubiertos o no, etc. también es una ocasión propicia para antes y después de la celebración del acto programado presentar por los equipos centrales de audio y de vídeo algún micro-programa, comentarios, reflexiones, vídeos, etc. 

¿MEDIOS PROPIOS DE LA IGLESIA?



Esta es una gran pregunta que no tiene respuesta cuando se plantea en términos excluyentes. Por eso nos limitaremos a mencionar algunas reflexiones sobre diferentes aspectos que la Iglesia, a la hora de elaborar estrategias comunicacionales deberá tener muy presente antes de inclinarse por el sí o por el no. 

Ante todo deberá preguntarse: ¿dónde, cuándo, programación, contenidos, alcance de sintonía, costos, personal capacitado, conveniencia, horarios, competencia, financiamiento...? 

Cuando uno se adentra en el complejo mundo de los Medios, se percata a simple vista de las siguientes constataciones: 

1.- El alto costo de inversión que hoy conllevan los Medios en instalaciones, mantenimiento, producciones, personal técnico, royaltys. 

2.- El acelerado rítmo de avances y cambios tecnológicos que suponen nuevas y dispendiosas inversiones para poder mantenerse a la altura de la oferta que la sociedad presenta. 

3.- La gran capacidad empresarial y gerencial que supone crear y mantener semejantes estructuras. 

4.- Las ingentes sumas astronómicas de capitales que se manejan en los Medios y en su contorno, como publicidad, mercadeo, etc. 

5.- La lucha sostenida sin cuartel por el ranking, conlleva a intrigas, competencias desleales, manipulaciones... incluso a un mundo sórdido. 

6.- Los Medios no solamente son un campo en el que compiten los intereses económicos sino también los intereses político-partidistas y los poderes de la sociedad, así como el control de la información (por el poder que éste a su vez engendra o conlleva) que a su vez suponen grandes estructuras e inversiones; así como la actualidad instantánea de la noticia. 

7.- Sería temerario afirmar que los Medios, en general, se oponen a usar producciones de contenidos humano-cristianos y a presentar producciones realizadas por el mundo religioso. 8.- Los puntos mencionados anteriormente llevan a la creación de un pugilato por la competencia de los Medios entre sí. 

Conclusión: La Iglesia debe tener muy claro que su posicionamiento en los Medios debe ser por la Producción y todo lo demás deberá girar en función de esta premisa. Por lo tanto si debe tener o no Medios propios (emisoras de radio, televisiones, rotativos, satélites, redes o autopistas) quedará supeditado a la necesidad, oportunidad, conveniencia, disponibilidad... que tenga para divulgar las propias producciones y las de contenidos inspirados y cargados del espíritu evangélico sin olvidar las producciones que se realizan en ámbitos fuera de la misma Iglesia, pero que realmente transpiran valores humano-cristianos. 

Delante de estas y otras constataciones que se pueden alegar conviene replantearse la pregunta: ¿La Iglesia debe, hoy en una sociedad pluralista disponer de Medios propios? 

Desde luego que sí pero solamente en zonas y momentos en que le sea imposible acceder directamente a los Medios existentes en la sociedad, para hacer oír su voz sin distorsiones ni manipulaciones, respetando la convivencia de una sociedad pluralista y sin caer nunca en aspectos de competencia de los Medios. 

Esta presencia de la Iglesia en los Medios propios solamente resultará efectiva si se caracteriza por sus contenidos de interés permanente para la persona, por la dignidad y respeto en la presentación de los mismos contenidos y por la calidad de la producción misma, sin olvidar que la Iglesia debe comunicar el Evangelio y no tanto a sí misma en un sentido narcisista o de poder en el mundo. 

PRESENCIA DE LA IGLESIA EN LOS MEDIOS NEUTROS



En general los Medios no se oponen a que la Iglesia "oficial" disponga en ellos de algunos espacios y programas. Inclusive los hay que ofrecen espacios gratuitos y la Iglesia no tiene producción propia para llenarlos. Tremenda responsabilidad de la Iglesia local y universal que no aprovecha esta gran oportunidad. 

Los Medios de las Administraciones Públicas están al servicio de los colectivos de la sociedad: política hábil, con fundamento jurídico para solicitar espacios, deberá en este punto elaborar la Iglesia. 

En este aspecto la Iglesia deberá planificar unas políticas estratégicas oportunas y hábiles, con fundamentación jurídica para obtener los espacios que le correspondan en los Medios y presentar en ellos sus propias producciones con dignidad y altura. 

La mayoría de estos Medios públicos o privados, no siempre cuentan con producciones para llenar sus espacios de mayor ranking al menor costo; además mantener en el aire tantas y tantas horas como actualmente vienen haciendo los grandes Medios no siempre les resulta fácil. 

Algunos de los grandes Medios ofrecen, aceptan y "hasta compran" producciones de contenidos religiosos y de valores humanos de inspiración cristiana si redunda en su beneficio especialmente en países de tradición cristiana para transmitirlas sobretodo durante ciertos tiempos de mayor significación religiosa, como es el tiempo de las festividades navideñas y semana santa. 

Muchos de estos Medios cuentan con receptores fijos o asiduos, muchos de los cuales no tienen relación alguna con la Iglesia; inclusive tienen una "imagen" negativa por diferentes motivos y principios. 

Pero también es verdad que un número considerable de estas personas receptoras poseen una bondad natural: no son practicantes pero sí creyentes; otras personas no son creyentes pero sí son portadores de valores humano-cristianos como servico, solidaridad, amistad, etc. 

Todo este mundo receptor de todos los grandes Medios; dificilmente cambiarán su transmisor por un transmisor confesional; pero por ser fieles los receptores a sus transmisores (enganchados) no cambian de transmisor aunque éste les transmita mensajes de contenido e inspirados en la Biblia y en la fe religiosa, o de contenidos humano-cristianos. 

Mucho se habla de la perniciosidad de los grandes Medios, quizá sea pernicioso el enfoque de la estructura concreta, no las personas, (esto no quiere decir que los receptores sean de mentalidad pervertida), pero se olvida que, como hecho social, los Medios están ahí, al mejor postor, al mejor y más vivo e inteligente productor, inclusive ellos han venido formando ghettos más o menos premeditados impenetrables por otros que podrían competir por su calidad y su profesionalidad. ¿La Iglesia tiene como objetivo preparar personal para abrir estos guetos de hoy ya que llegó tarde a los Medios? 

Una estrategia valiente de presencia de la Iglesia en los Medios será comprar espacios en los Medios privados mediante patrocinios de empresas cuyos propietarios y directivos son proclives a ello, o tienen inquietudes de apostolado. Eso sí, contando previamente con una producción de calidad e interés para que el patrocinante pueda reconocer que su inversión está plenamente justificada. 

Incluso se podrá transitar el camino de crear una Agencia de Publicidad para captar los recursos necesarios que se requieren para comprar espacios en los Medios. No debe olvidarse que hoy día, la inversión en publicidad es multimillonaria y la captan los programas de mayor éxito por diferentes motivos; entre otros, aunque no los principales, por su interés, calidad y contenido humano-existencial. 

Se puede, incluso, traspasar la experiencia tan positiva de los "teléfonos de la esperanza, de los niños, de los padres y de los ancianos" a programas participativos o interactivos de radio, con lo cual se obtiene un efecto multiplicador por el número ingente que se consigue de radiooyentes. 

Así sucedió con el programa radiofónico de "El Párroco Nocturno" que describimos en la introducción a este trabajo. 

Delante de esta realidad la respuesta al planteamiento es clara. Los caminos de presencia de la Iglesia en los Medios serán otros: capacitar, apoyar y seguir personal competente profesionalmente, producir... vender las bondades de sus producciones, preparar resúmenes, comunicados de prensa, boletines... 

Tampoco hay duda que la Iglesia deberá disponer de algunos Medios oficiosos para divulgar mensajes incómodos, proféticos, etc. Pero nunca para competir con los Medios neutros, públicos o mercantiles. 

Podemos resumir en tres los caminos a seguir para lograr una presencia digna y eficaz en los grandes Medios: 

a- Por las Producciones propias.
b- A través de los Gremios Comunicacionales.
c- Mediante la concienziación de los Comunicadores. 


REALIZACIONES (PRODUCCIONES) PROPIAS 

En definitiva lo importante es el producto final: lo que se transmite por los Medios, ya sean impresos, visuales o auditivos. 

Para confirmar este camino nos remitimos a las sugerencias hechas en los apartados anteriores sobre el Uso de los Medios para Evangelizar y el Uso de los Medios en función de la Pastoral. 


GREMIOS 

Otro campo importantísimo en el mundo comunicacional es el rol que en ellos desempeñan los gremios y los mismos comunicadores. En unos y otros la Iglesia puede tener una gran ascendencia como se ha descrito, según sepa élla manejarse al respecto y desde luego no le falta personal idóneo para cumplir esta función. 

Los Gremios Comunicacionales, hoy día, quizá más que los mismos propietarios, tienen en sus manos los hilos de todos los tentáculos de la Comunicación; imponen políticas y estrategias, difunden mensajes institucionales, fijan costos de espacios, regulan las normativas... 

Y poseen suficiente poder como para que los Parlamentos y Gobiernos apliquen normas y disposiciones que los mismos Gremios sugieren e imponen o rechacen las que los poderes públicos o la sociedad sugiere y desea. 

Dos son los caminos por los cuales la Iglesia puede hacerse presente en estos Gremios: Uno, mediante voz y voto haciéndose presente y representar en ellos por los Medios que élla misma tiene y representa. Y otro, no menos importante, ofreciendo a los mismos Gremios servicios que necesitan como: mediciones, elaboración de estrategias, información de lo que los receptores esperan de los Medios, sus quejas, efectividad en sus metas, etc. 

Funciones éstas para las cuales la Iglesia cuenta con personal suficientemente capacitado, pero que aisladamente no podría tener acceso a los Gremios, sino por una acción bien concertada de propuestas y estrategias comunicacionales de la Iglesia como Institución; ya que la misma Iglesia disfruta o posee un rol social que desempeñar y que se le reconoce en muchas sociedades. 

A título constatatorio podemos decir que en Venezuela se consiguió que la Iglesia, como institución, estuviera representada ante las Cámaras de la Radio y de la Televisión. Incluso, por el interés del material que Audio-Video-Misión preparó le ofrecieron dos días por semana lanzar al aire en las horas de mayor rating, las editoriales que preparaba en Cadena Nacional todas las emisoras del país. 


COMUNICADORES 

¿Cuántos comunicadores se han formado en centros que forman parte de la estructura eclesiástica?: Catequesis, Movimientos Juveniles Cristianos, Colegios Católicos, Centros de Investigación, Universidades, Trasmisores (prensa, radio, televisión) han sido oportunidad para capacitarse personalmente muchas personas que hoy colaboran con los Medios. 

Serían interesantes a este respecto, los siguientes planteamientos: 

¿Se encargaron los formadores de infundir conciencia de vocación cristiana, específicamente como comunicadores, en la sociedad de corte cristiana o secularizada? ¿Qué efectividad han logrado en esta función? ¿Qué trabajo de animación, seguimiento y apoyo realiza con éllos la Institución Eclesiástica? ¿Se justifica el esfuerzo personal y económico que supone la creación, organización y mantenimiento de los centros nombrados anteriormente en vista de los resultados que se obtienen? 

Y no es menos cierto, que por encima de los poderes que pesan sobre estos comunicadores, como son imposición de pautas, políticas, ideologías, estrategias..., en todo lo cual ellos ya pueden ejercer una presencia, acción y hasta presión. En definitiva son los comunicadores quienes seleccionan y redactan las noticias, conciben los guiones, elaboran los libretos, realizan las producciones, crean los eslóganes publicitarios... 

Sinceramente, la Iglesia tiene un largo camino por delante de crear fórmulas permeables de intercomunicación con los comunicadores. 

Por último, no olvidemos que los comunicadores no solamente transmiten opinión sino que éllos mismos "crean opinión". 

Todo sectarismo y reduccionismo es atentatorio a la dignidad de la persona. Pretender que una sociedad pluralista, que merece todo respeto como tal, tuviera en cuenta, o se inspirara únicamente en los valores humano-cristianos, en la fe cristiana, etc. sería una quimera. 

Pero existen caminos indirectos ya expuestos, que pueden propiciar la obtención del objetivo propuesto sin pretenderlo y menos imponerlo. Valdría la pena que la Iglesia los tuviera en cuenta a la hora de fijar y elaborar sus estrategias comunicacionales. 

Para conseguir este fin, también existen otros caminos indirectos bien conocidos y gozan de un éxito extraordinario en el ámbito comunicacional, como son: convocatorias de concursos, organizar y presentar festivales, distinciones y menciones, competir con producciones en los mil y un festivales por toda la geografía humana, crear productoras de inspiración humano-cristiana. Incentivar inversiones de capital en las productoras existentes que permitan voz y voto en las juntas de accionistas, etc... como hemos visto en el apartado sobre producción propia de la Iglesia. 

PRODUCCIÓN



Con el desarrollo de los Medios de Comunicación se han disparado los costos de las producciones y a su alrededor se van creando grandes estructuras, algunas de ellas ya obsoletas y vendidas al mejor postor. 

Ante esta realidad, los grandes Medios, han optado, hoy día, por conservar un mínimo de estructura para la producción propia que abastezca el consumo diario y el resto de producción que exige una mayor complejidad estructural, lo contratan a empresas especializadas en producción. 

Esta nueva estructura comunicacional puede realizar la producción que ha recibido por encargo de un tercero y éste es el propietario de la producción, o la misma empresa productora realiza la producción como obra propia y es ella misma la propietaria de la producción realizada. 

Sin duda que estas productoras son un nuevo camino, muy idóneo, para que la Iglesia se haga presente en los Medios eligiendo la opción de encargar productos de cierta envergadura a estas empresas especializadas y después ofrecerlas en venta o por vía de colaboración a diferentes Medios existentes en el mercado, con lo cual consigue un efecto multiplicador del producto y de la inversión realizada. O la Iglesia elige la opción, también con efecto multiplicador, de crear alguna empresa especializada en producción para sus propias producciones; en este caso, puede también vender los servicios de productora a terceros, con lo cual la Iglesia dispondría de una vía más de autofinanciamiento en el ámbito de los Medios. 

Por último, también es posible para la Iglesia recorrer este camino de producción propia y efecto multiplicador, realizando inversiones, proporcionando, estimulando y alentando el capital privado para que se creen productoras, cuyos directivos se comprometan a realizar producciones de contenidos inspirados en los valores del Evangelio. 

Toda persona sabe hoy día que el éxito o el fracaso de los grandes Medios tiene dos ejes, uno el real y auténtico: la producción; el otro el de la financiación. Uno y otro suponen gran dosis de originalidad y creatividad. 

Pero entre los dos ejes, el primero merece nuestra atención especial en estos momentos. 

La financiación, sin el primero decaería fuertemente pues los grandes transmisores siguen transmitiendo ininterrumpidamente. Por lo tanto, necesitan ellos mismos, alimentarse permanentemente. En otras palabras, si los Medios no disponen de producciones deben recortar sus programaciones o llenar los espacios con "enlatados" y seriales a muy bajo costo, pero que dejan mucho que desear ante los receptores. 

Es aquí donde se le presenta a la Iglesia una gran oportunidad y reto desafiante. ¿Sabrá y podrá la Iglesia aprovechar tan excelente oportunidad que se le brinda gratuitamente y a lo mejor hasta percibiendo algún beneficio económico? 

También los transmisores gestionados por entes públicos cuentan con esta limitación. Además, ya que por ser entes públicos, deben reservar espacios suficientes y en consonancia con los colectivos que integran la sociedad que representan. 

La Iglesia debe hacer valer su derecho (no su privilegio) de optar a llenar tales espacios con dignidad, calidad y según las formas de lenguaje propio de los Medios sin desmerecer en lo más mínimo, como a veces ocurre. 

Todo esto supone una excelente organización de la Iglesia en relación a los Medios no dejando este asunto al azar, improvisación y buena voluntad. Es una tarea árdua, de coordinación, planificación, realización o producción, de relaciones interinstitucionales, de trazar objetivos, metas, etapas, prioridades, etc., como veremos más adelante. 

PRODUCCIÓN PROPIA DE LA IGLESIA

(Caminos, inversiones, formulaciones, ¿quiénes?, contenidos...)



Tanto si tiene o no Medios propios, la Iglesia debe producir para los Medios y no meramente por cumplir una exigencia de la evolución de la sociedad, sino porque la producción es realizar su esencia misma recibida de Jesucristo: "Id por el mundo y predicad la Nueva Buena". 

Así lo ha hecho la Iglesia en sus veinte siglos de existencia y siempre estuvo a la cabeza en las diferentes formas y maneras de transmitir mensajes de salvación que existen en el mundo: palabras, códices, monasterios, bibliotecas, púlpitos, confesionarios, viajes a mundos desconocidos, creencias, inventos, poder civil, artes (literatura, escultura, pintura, arquitectura, teatro...) ¿Quién sería capaz de hacer un inventario completo de tanta producción inspirada en la misión divulgadora y transmisora del Evangelio? 

En el siglo XX han aparecido formas, medios, maneras, recursos... de trasmitir mensajes que en el siglo XIX resultaban imposibles de concebir, aún a los más soñadores. 

La combinación de varios elementos: cables, energía eléctrica, lentes, mecánica, ondas, pilas, lámparas, sonidos, satélites, imágenes comprimidas, han creado un mundo de fantasía que, a pesar de ser natural a nosotros hoy día, no dejan de asombrar a la mente humana cuando recapacita sobre ellos. 

A toda esta inmensa gama de recursos el hombre le ha dado una aplicación de respuesta a la necesidad natural de comunicarse por encima del espacio y tiempo, las dos coordenadas de su finitud que le trascienden hacia lo infinito. 

Descubrimiento, desarrollo, apogeo y futuro sorprendieron a la misma sociedad que, atónita, no salía de su asombro. 

Mas las tendencias profundamente humanas de comunicarse, de obtención de lucro, de trascenderse, destacar, etc., todas ellas conjugadas y ensambladas, han creado un cúmulo de aplicaciones, en un tiempo tan corto, que prácticamente ni los más expertos en estos temas logran mantenerse informados sobre los nuevos descubrimientos y aplicaciones. 

Iglesia histórica, vetusta y siempre joven: ¿Cuál es el espacio que ocupas en esta maraña comunicacional?, ¿qué imagen transmites?, ¿qué perfil mantienes?, ¿qué lobby creas?, ¿qué concepción tienes?, ¿qué valor le asignas?, ¿qué uso haces...? 

Ya nadie duda que la persona deseosa de penetrar en este mundo debe seleccionar algunos de los variados matices, aspectos..., en los cuales deba especializarse; de lo contrario, siempre permanecerá desfasada. 

Está claro, a través del desarrollo de todo lo que hasta aquí hemos expuesto, que es urgente, prioritario, perentorio que la institución eclesiástica se plantee, acepte y enfrente muy seriamente el reto que ha recibido, un tanto sorprendida y sobrecogida. 

No es menos cierto las diversas y múltiples expresiones, formas y manifestaciones que la Iglesia viene realizando de esta inquietud. 

También es rotundamente cierto que la Iglesia cuenta con personal preparado, idóneo, capacitado, tales como: creativos, escritores, actores, técnicos, ingenieros, para responder al reto; así como el abanico de recursos varios como: locaciones, finanzas, gestiones, administrativos, capacidad logística, etc. 

Hoy día, toda institución que se precie de sí misma, tanto política, empresarial, gremial, sindical, como deportista, económica, social, cultural y financiera, como diferentes credos religiosos expandidos por el universo, dedica: tiempo, espacios y recursos económicos para elaborar un plan global en función de los cánones que impone el mundo de la Comunicación. 

La Iglesia, como tal, como institución global, como constitucionalmente comunicadora, no podrá ser una excepción a esta forma de proceder; antes al contrario. 

La Iglesia deberá ser abanderada en este ámbito para desempeñar a cabalidad la función o misión que le fue encomendada por su fundador Jesús, quien tan magistralmente supo desenvolverse en este menester de la sociedad. 

Al disponer la Iglesia de producción propia se le abrirá un efecto multiplicador muy interesante, ya que una misma producción podrá ser utilizada por varios y diversos transmisores en diferentes países, en diversos idiomas, economizando justamente en el ámbito comunicacional, el más interesante, necesario e imprescindible hoy día. 


AUTOFINANCIACIÓN



La Iglesia, como tal, es una institución de carácter religioso, sin fines de lucro. Es una maestra insuperable en realizar grandes y trascendentales obras que perduran para la posteridad; bien sea en el campo artístico, en la promoción y desarrollo del hombre, o bien en la asistencia de índole social a los sectores más marginados de la sociedad, obras que lógicamente suponen grandes recursos económicos e inversiones y, por contraste, los agentes e instituciones de la Iglesia los realizan con pocos recursos económicos. 

También es cierto que ciertas tareas a desarrollar en los Medios no pueden quedarse en programas al capricho o espera de buenas voluntades, a los vaivenes del talante sensible de donantes, colaboradores y francotiradores. 

Por eso, haga lo que haga, la Iglesia en relación a una presencia real y efectiva en el mundo de la Comunicación deberá estar respaldado y garantizado con un presupuesto seguro. 

Además, el hecho mismo de la existencia de tantos y tantos Medios de Comunicación, la constante renovación de instalaciones y equipos sofisticados y costosos, la gran multitud de personal que emplea y los miles de millones que se invierten en publicidad, confirma que es un negocio rentable y muy lucrativo. 

El hecho social está ahí; las cantidades astronómicas invertidas en él, especialmente en el sector publicidad, también están ahí para ser captados por quienes sepan organizarse. 

Esto quiere decir que lo mucho o poco que la Iglesia haga en el mundo comunicacional deberá programarlo con visión de autofinanciamiento. Punto éste fundamental por el condicionamiento mismo del Medio y por la tendencia social actual a que toda obra se autofinancie, máxime con la variedad, facilidad y flexibilidad que se ha logrado en el sector financiero hoy día. 

Con fines meramente enunciativos, no taxativos ni excluyentes, la Iglesia, el día que de verdad se aboque a usar los Medios con la forma de ser misma de los Medios y en función de su misión evangelizadora podrá contar directamente con recursos económicos de autofinanciamiento como: 

- Venta de servicios.
- Alquileres de servicios.
- Créditos financieros.
- Adaptación de recursos existentes en el mercado.
- Colaboraciones voluntarias con aporte de personas y en metálico.
- Colaboraciones provenientes de capitales por vía de exoneración fiscal.
- Venta de producciones propias.
- Ingresos por concepto de patrocinadores de programas propios, etc.
- Publicidad, etc. 


ESTRUCTURA



Después de un recorrido por el complejo y tupido bosque del mundo comunicacional; después de insinuar el fantástico rendimiento y utilidad que la Iglesia puede obtener de este mundo comunicacional antes de que sea demasiado tarde y en función del cumplimiento de la misión evangelizadora y pastoral de la Iglesia, se debe concluir la urgente y necesaria presencia que la Iglesia deberá ocupar en este gran ámbito del mundo de hoy, que abarca al hombre total y a todos los hombres diseminados por el universo hasta hoy conocido. 

Dada la gran variedad, pluralidad y complejidad de tendencias, enfoques, iniciativas, tareas, recursos, idiosincrasias, idiomas, etc., vigentes en el ámbito comunicacional es necesario que la Iglesia se aboque urgentemente a la elaboración de un reducido número de estrategias y políticas comunicacionales para que su labor sea eficiente y eficaz. 

Estrategias que deberán tener como pilares: 

· a) Creación de una estructura central: Esta estructura, integrada al más alto nivel de la organización eclesiástica, deberá fundamentalmente: 

- Definir objetivos a cumplir a corto, medio y largo plazo.
- Programar etapas a recorrer para alcanzar los objetivos propuestos.
- Clarificar prioridades para no perderse en el bosque.
- Establecer un mínimo de pautas que permitan efectividad, homogeneidad en la variedad e identidad con la misión a cumplir por la Iglesia y la función que deberá llenar esta estructura.
- Deberá tener personalidad jurídica civil, así como las posibles delegaciones o representaciones que se creen en diversos países.
- Revisar periódicamente los objetivos, etapas y prioridades como tarea de seguimiento.
- Planificar y realizar las producciones que deban llevarse a cabo.
- Coordinar y armonizar las iniciativas que puedan surgir por otras causas e iniciativas.
- Garantizar el autofinanciamiento. 

Globalización de la aldea mundial, reza una afirmación una y mil veces repetida y que se adecúa maravillosamente con la característica de unidad de la misma Iglesia dentro de la variedad y pluralidad. 

Son ya muchas las mayores o menores iniciativas que a nivel de Iglesia se realizan por el mundo. 

· b) Producción. Es aquí donde la Iglesia deberá distinguirse de cualquier otra institución del sector comunicacional y también deberá ser muy cuidadosa en los siguientes puntos: 

- Producciones a realizar por sus contenidos:
- Cómo
- Cuándo
- Cantidad
- Regularidad
- ¿Qué? o ¿Quiénes?

· c) Autofinanciamiento. Como ya se dijo, se debe contar y es posible organizarse y garantizar continuidad con el autofinanciamiento proveniente de la misma actividad comunicacional. Estos tres ejes o pilares de una estrategia comunicacional de la Iglesia se pueden resumir en el siguiente organigrama: 



OPERATIVIDAD



Se propone Audio-Vídeo-Misión como órgano central de la Iglesia para el Ministerio de la Comunicación Social. Su objetivo es la promoción y coordinación de ideas para divulgar el Evangelio y desarrollar la vida cristiana a través de los Medios Masivos de la Comunicación, especialmente de la Radio y la Televisión, sin olvidar la Prensa. 

Como principal instrumento producirá y distribuirá mensajes y programas audiovisuales de contenidos inspirados en el Evangelio y en los valores Humano-Cristianos, haciendo uso de todos los recursos tecnológicos y alternativas de la comunicación masiva: generando recursos propios y utilizando los recursos provenientes de la misma actividad, es decir, mediante autofinanciamiento. 

Así se conseguirá una presencia digna y eficaz de la Iglesia en los Medios. Para lograr su objetivo Audio-Vídeo-Misión implementará una serie de mecanismos tanto operativos y de apoyo como administrativos-gerenciales creando una estructura lo más sencilla y eficiente posible. 

Las Unidades Operativas deberán ser el pilar sobre el cual girarán la unidades Administrativas y de apoyo. 

Esta estructura ha sido experimentada en Venezuela, a pequeña escala, por iniciativa privada de una Parroquia, con el nombre de Audio-Vídeo-Misión, dando resultado positivo la funcionalidad de la misma. 

Cada Unidad o departamento es autónomo en su campo específico, pero no independiente ya que todas las Unidades están coordinadas por una sola Presidencia Directiva y un Director General, y relacionadas por el objetivo común. 



MINISTERIO DE LA COMUNICACIÓN SOCIAL
"AUDIO-VÍDEO-MISIÓN"
Centro de producción
Manual de operatividad. 

- Televisión
- Radio
- Agencia de información y servicios
- Copiado electrónico
- Red de corresponsalías
- Formación integral
- Documentación
- Producción de campañas. 

Audio-Vídeo-Misión (A-V-M) es el órgano central de una asociación sin fines de lucro cuyo fin norte es la promoción de las ideas y valores humano-cristianos a través de la producción y distribución de mensajes y contenidos realizados utilizando los avances y capacidades de los diversos medios y alternativas de comunicación. 

Para realizar su objetivo A-V-M implementará una serie de mecanismos destinados al autofinanciamiento, los cuales, a su vez, representan el instrumental básico para la producción de los materiales propios de A-V-M. A-V-M está conformada por Unidades Operativas y Unidades de Apoyo, que se interrelacionan funcionalmente. 

Las Unidades Operativas son: 

1- UniVídeo
2- UniAudio
3- Centro de Información y Servicios
4- Centro de formación Comunicacional Integral
5- Centro Audiovisual de Copiado
6- Centro de Documentación y Archivo

Las Unidades de Apoyo son: 

1- UniComercialización
2- UniDistribución
3- UniPublicidad
4- UniRelaciones Interinstitucionales (intra-extra)
5- UniCrea
6- Dirección y Administración Gerencial
7- UniProyectos 

Cada una de las Unidades de Trabajo funcionan independientemente pero están interrelacionadas ya que se nutren unas a otras, y se apoyan en una logística común para un desempeño coordinado en atención a las metas y objetivos trazados en los planes conjuntos. 

UNIVÍDEO 

Esta unidad se encarga de todo lo relativo a la producción, grabación y edición de materiales humano-cristianos en vídeo. 

También puede realizar trabajos por contrato para terceros siempre y cuando éstos respeten las líneas de A-V-M. Estos trabajos se realizan en función de lograr el autofinanciamiento. 

Para consolidar la labor trazada son necesarios los equipos, una sala de post-producción, un estudio de grabación con su respectiva cabina de control, un depósito seguro para el almacén de los equipos, y oficina para el personal de producción; todo ello en su mínima expresión, ya que resulta más ventajoso alquilar los equipos a otras productoras cuando las grandes producciones así lo requieran. 

UNIAUDIO 

Esta Unidad se encarga de todo lo relativo a la producción, grabación y edición de materiales humano-cristianos en Audio. 

También realiza trabajos por contrato para terceros siempre y cuando éstos respeten las líneas de A-V-M. Estos trabajos se realizan en atención a la finalidad de autofinanciamiento. 

Esta Unidad produce varios tipos de productos: microprogramas, magazines semanales, espacios de opinión, dramatizaciones y materiales informativos. 

Para consolidar la labor trazada son necesarios: los equipos, dos estudios de grabación y una oficina para el personal de producción, todo ello en su mínima expresión. 

CENTRO DE INFORMACIÓN Y SERVICIOS (AGENCIA) 

Esta Unidad se encarga de todo lo realtivo a la producción de materiales impresos y audiovisuales con un marcado acento humano-cristiano. 

Su objetivo es producir gacetillas o boletines de prensa, controlar la actividad de las corresponsalías, mantener las relaciones con publicaciones internacionales y garantizar a los Medios un servicio de materiales, tanto informativos, como de opinión y distracción constructiva que permita la difusión de noticias, ideas y planteamientos acordes con los objetivos de A-V-M. 

Además, esta Unidad suministrará a las otras, materiales informativos generados por la red de corresponsalías, la cual será formada por el mismo Centro. 

Para consolidar la labor trazada es necesario: los equipos adecuados y oficina para el personal de producción. 

CENTRO DE FORMACIÓN INTEGRAL (CEFI) 

El Objetivo de éste es diseñar, coordinar y realizar cursos de formación tanto técnica como humanística y vivencial cristiana para garantizar el desarrollo de un personal especializado en la producción de Medios de comunicación en sus distintas áreas. 

Asimismo, el CEFI permitirá dar los conocimientos técnicos a los futuros corresponsales, a los libretistas y guionistas de A-V-M, y a los redactores y articulistas, de manera que optimice su capacidad comunicacional. 

El CEFI también dictará otros cursos de carácter especializado dentro de las exigencias del autofinanciamiento. 

Para los cursos se utilizarán algunos de los equipos de las otras Unidades, así como parte de su personal, en una actividad que enriquecerá sin duda la producción global, y ahondará en el espíritu de equipo. 

Los requerimientos básicos para el funcionamiento del CEFI son: unas salas de conferencias, un mobiliario apto para el trabajo tanto individual como grupal, y equipos congruos para realizar su objetivo, un proyector de diapositivas y oficina para el personal. 

CENTRO DE REPRODUCCIÓN 

Este centro de copiado, trabaja tanto en la multiplicación de los materiales producidos por A-V-M como en prestar ese servicio a entes externos, siguiendo los planteamientos de autofinanciamiento. 

Requiere: una sala especialmente acondicionada para albergar los equipos, debidamente protegida. 

CENTRO DE DOCUMENTACIÓN Y ARCHIVO (CEDAR) 

Desde el inicio de sus actividades, el CEDAR debe trabajar en la recopilación de materiales tanto hemerográficos, audiovisuales como documentales y bibliográficos, que permitan tener la información al día en los diferentes campos del saber y el acontecer nacional e internacional. 

Es imprescindible y urgente organizar un inventario de lo existente a nivel universal. Cfr. ficha de solicitud de datos. 

El CEDAR incorporará el auxilio tecnológico a través de computadoras y abrirá sus puertas para el servicio de estudiantes e investigadores. Abrirá servicios como el de bibliografía especializada a través de intercambios y suscripciones a publicaciones internacionales, y se enlazará con los servicios de Internet a la Red de Bibliotecas y Universidades para brindar a los investigadores un servicio adicional de Bibliografías especializadas, e información por un costo menor, dentro del espíritu de autofinanciamiento de la Asociación. 

Además, el CEDAR apoyará el trabajo de los productores y redactores del resto de las Unidades, y creará una vídeo-audioteca para ampliar la documentación y respaldo de este organismo. 

En relación a los requerimientos del CEDAR, un espacio adecuado para almacenar los materiales, los libros y al personal, y otro para albergar al público usuario, y el equipo técnico necesario para llevar el control y conectarse con la red informática. 

UNIDADES DE APOYO 

(Estas respaldan el funcionamiento de las Unidades Operativas, creando la infraestructura para verter en la sociedad la producción.) 

UNICOMERCIALIZACIÓN 

Su objetivo es ubicar en los Medios transmisores (Radio, Prensa, Televisión, Cine, Circuitos cerrados) nacionales e internacionales, los productos elaborados por las Unidades Operativas. 

Este proceso se realiza con visitas directas, contactos personales e institucionales, presentaciones, y con la oferta de servicios, paquetes de productos y venta de las producciones tipo miniseries o telenovelas. 

Requiere: personal dedicado expresamente a esta labor y oficina. 

UNIDISTRIBUCIÓN 

Tiene como objetivo la colocación directa, a detall, de audiocassettes, videocassettes y publicaciones producidas por las distintas unidades operativas de A-V-M. 

Trabajará con Televisiones, emisoras y rotativos, librerías, bibliotecas, ventas de vídeo y audio-cassettes, colegios, congregaciones parroquiales y tiendas comerciales. 

Requiere: un depósito para stock de mercancía y la infraestructura básica para el personal de la Unidad. 

UNIPUBLICIDAD 

Su función es contactar y sostener relaciones con las diferentes agencias de publicidad y posibles anunciantes interesados en patrocinar los distintos productos elaborados por las Unidades Operacionales. 

Facilitará también la ubicación y venta de espacios en los distintos Medios relacionados con la Iglesia y otros. 

Exige la infraestructura básica de oficina y comunicaciones para el personal. 

UNIRELACIONES INTERINSTITUCIONALES 

Pese que toda la operación aspira al autofinanciamiento, siempre resulta beneficioso la obtención de aportes financieros y en especies, que puedan apuntalar el sostenimiento de la obra. 

Además se encargará de la "imagen institucional" y mantendrá relaciones con instituciones intra y extra eclesiásticas. 

UNICREA 

Esta Unidad concibe, coordina, ejecuta y evalúa el desarrollo de campañas, promociones y estrategias especiales (diseños de carteles, publicaciones, presentaciones y otros) para organismos, empresas e instituciones dentro de una concepción de promoción y fomento de actitudes y conductas positivas para la vida individual y social. 

Elaborará materiales de formas y contenidos universales para campañas anuales específicas como: misiones, vocaciones, seminarios, Cáritas, congregaciones. 

Trabaja coordinadamente y con el apoyo de las Unidades de Audio y Vídeo. 

Requiere el talento creativo y su área de oficina. 

ADMINISTRACIÓN 

Es la coordinación que permite el engranaje y funcionamiento armónico de las distintas Unidades Operativas y de Apoyo. 

La representación y gestión del organismo correrá a cargo de un cuerpo colegiado de tres personas nombradas por la máxima autoridad eclesiástica. Este cuerpo colegiado ejercerá las funciones propias de un Presidente y una Dirección General. 

La Presidencia estará representada por una persona elegida de entre los tres miembros que integrarán conjuntamente la autoridad máxima del organismo. 

Estos miembros elegirán entre éllos a una persona que desempeñará la Dirección Ejecutiva con todas las técnicas y recursos gerenciales de una empresa. 

Elabora presupuestos y administra el manejo de todos los recursos comunes. 

Requiere recursos humanos y de infraestructura. 

A corto plazo la tarea consiste en reagrupar y reordenar recursos financieros y ampliarlos; igualmente se definirán los proyectos específicos para cada una de las Unidades y se iniciará la captación y selección del personal vinculado a las mismas; también se consolidará la estrategia de presentación de la imagen pública de la Asociación, para promover el apoyo e interés de otros entes tanto por la obra como por los servicios que se ofrecen. 

A medio plazo, procede la definición y ubicación de la infraestructura física, la adquisición y actualización de equipos y la conformación definitiva de los equipos de trabajo 

A largo plazo, las metas de consolidación, presencia nacional y proyección internacional para abastecer con materiales de alta calidad los mercados. 

Esta estructura, se puede reproducir en delegaciones a menor escala, a nivel de Conferencias Nacionales o idiomáticas de obispos y de diócesis, de acuerdo a las necesidades y posibilidades y en plena coordinación y sintonía con el organismo central a nivel de Iglesia Universal. 

NOTA: Este organismo nunca deberá convertirse en instrumento de control de iniciativas que puedan surgir dentro de la comunidad eclesial sino más bien de estímulo y coordinación. 

Vale la pena insistir y recordar que la implantación del órgano central de A-V-M no resultará costosa, ni a nivel de Oficina Central ni a niveles nacionales o diocesanos, si se tiene en cuenta los criterios de inversión de cualquier organización y circunstancias específicas del caso. 

Tampoco resultará imposible cubrir los costos de las actividades propias de este órgano si se tienen en cuenta las anotaciones hechas sobre autofinanciación y los puntos siguientes: 

a) Locales: La institución eclesiástica dispone de locales que fácilmente se podrían adecuar al funcionamiento de la estructura descrita. Además, por lo menos en Europa, dada la escasez de vocaciones religiosas, existen edificaciones y locales totalmente destinados a obras sin fines de lucro: seminarios, colegios, conventos, monasterios, residencias de ancianos, capillas o centros de culto... Algunas de estas edificaciones y locales podrían cumplir la función específica de la estructura del Ministerio de Comunicación con una inversión mínima de adecuación, y además son muy aptas para "locaciones". 

b) Equipos: Como lo expuesto en estas páginas clarifica los objetivos a conseguir y funciones a desempeñar, podemos agregar que para las producciones rutinarias, no es necesario realizar grandes inversiones como podría cometerse el error de creer. 

Será suficiente un inventario mínimo bien seleccionado, tanto a nivel central, como a nivel de delegaciones. 

(Cuando se programen producciones de gran envergadura, resultará más económico alquilar los equipos requeridos o servicios específicos necesarios que existen en el mercado antes que invertir para disponer de equipos propios.) 

Comprar equipos para estas producciones no resultaría rentable porque el costo elevado de los equipos no se justifica si no se les da uso permanente; además el mantenimiento y operatividad de los mismos exige un personal costoso con los peligros de hurtos, extravíos, mal uso... y con la evolución a pasos agigantados de nuevas tecnologías. 

c) Personal: Como dato curioso es interesante destacar que en la institución eclesiástica existen muchísimas personas capacitadas en todas las ramificaciones de la comunicación a lo largo y ancho del universo, que abarcan desde el análisis del hecho comunicacional hasta las aplicaciones más concretas y refinadas pasando por la investigación y la tecnología. 

Y como complemento de este dato se puede afirmar también que, por contraste, la institución eclesiástica, como tal, no disponga de algo tan urgente (como se desprende en estas páginas), como es "unas estrategias comunicacionales eficaces" con la infraestructura imprescindible como herramienta para llevarlas a la práctica. 

Desde el ángulo de costos en la creación, mantenimiento y orientaciones de esta estructura, la Iglesia no tendrá problema alguno en contar con el personal requerido, tanto clerical como laico. Mas bien deberá comenzar por realizar una selección de personal tan abundante para este fin. 

Y si es necesario, la Iglesia deberá pedir a este personal idóneo que dejen un poco las tareas que vienen realizando. Inclusive si el personal idóneo para trabajar en la estructura depende de alguna congregación religiosa, la autoridad eclesiástica debería solicitar a sus superiores que lo cedan a esta tarea urgente e imprescindible de la Evangelización y de la Pastoral. 


--- 0 --- 0 --- 0 --- 
APÉNDICES



RECEPTORES CRÍTICOS 

Es de todos sobradamente conocido un círculo vicioso (en este ámbito que nos ocupa), al parecer sin vistas de solución: la queja generalizada de los receptores sobre la poca calidad de los contenidos y dignidad de formas en la programación de los Medios con el justificativo-respuesta que presentan los propietarios, directivos y personal creativo de los Medios Masivos alardeando y diciendo que dan a su público el manjar que el mismo público solicita. 

Para comprender este planteamiento y encontrar posibles caminos de solución, hay que tener presentes los siguientes aspectos implicados en el mismo: 

a- La cantidad de horas de programación y páginas que los transmisores deben llenar cada día de cara al público presionan a sus realizadores, creativos, escritores y redactores por la frecuencia y precisión de transmisión que no puede esperar ni una hora, ni un minuto, ni un segundo. 

b- El interés lucrativo, casi exclusivo, al menos prioritario, que tienen por objetivo la existencia de los mencionados Medios. 

c- La creatividad, imaginación, inspiración de los comunicadores no es fruto de poner en funcionamiento un mecanismo que lanza a la calle productos en serie como automóviles, televisores, radios... sino que requiere facultades especiales que no todo el mundo tiene y que no se improvisan, ni siquiera se pueden adquirir con largos y continuados procesos de estudio. En otras palabras, son pocas las personas dotadas con estas cualidades "creativas", por eso son pocos los clásicos literarios que se dan en la historia, por ejemplo, pero que nunca son superados ni están desplazados. 

En cambio es mucha la cantidad de Medios Masivos comunicacionales: audiovisuales e impresos que pululan por el universo terráqueo y la mayoría de ellos en plena contienda por el ranking. 

d- De aquí que muchos de los denominados "creativos de la comunicación" recurran a subterfugios más fáciles de concebir, como son: los instintos bajos de las personas, morbosidad, exacerbación de pasiones, chabacanerías, degradaciones y perversidades. 

e- Las mafias y los guetos que los mismos creativos han sabido crear en su propia defensa, por más democráticos que se confiesen, aunque no sea de manera consciente y organizada, pero sí apoyada con las propias armas que tienen en su poder, como son las de la publicidad y los propios Medios, por esa autodefensa lanzan a la cúspide de la fama al cantante sin voz y amanerado o hunden en el anonimato y marginación al auténtico artísta y valioso creativo. Tal como pueden hacer, por ejemplo, con las páginas de este libro. 

En otras palabras, éllos disponen de la llave de la manipulación que le dan vuelta en uno u otro sentido, según sus propios intereses. 

f- Por último es bueno recordar que la sociedad en general, se declara pluralista y exige las reglas de juego correspondiente, presentando los Medios a la misma sociedad sus productos y exigiendo respeto por los mismos por encima de la valorización que la diversidad de los ciudadanos les quiera otorgar, que son los límites en la libertad de expresión y regulación por parte de la autoridad. 

Con todo lo considerado y expuesto, también debemos afirmar que, desde una perspectiva de convivencia respetuosa en una sociedad pluralista, sí existen caminos efectivos para presionar con eficacia y quebrar el planteamiento expuesto como insuperable. 

Este camino ciertamente es largo, tortuoso y exigente. Solamente se obtendrá el éxito propuesto en la medida que, personas conscientes del problema y con voluntad firme se lo propongan, aunque sea a largo plazo, pues justamente no dispondrán de las poderosas armas de los creadores del problema. Ya existen iniciativas y experiencias que se han propuesto como objetivo la dignificación de los Medios; todas ellas resultado de la actitud reflexiva y analítica del contenido de los mismos. A esta actitud crítica individual, manifestada por los receptores organizados en asociaciones llamadas "Receptores Críticos" se le debe dar un impulso mucho mayor para que realmente lleguen a tener un lobby ante los transmisores. 

No cabe duda que aquí la Iglesia tiene una oportunidad más para hacerse presente o, por lo menos, hacer valer su criterio de la dignidad y respeto de la persona humana ante los grandes Medios; ya que dada la diseminación universal que la Iglesia tiene, con sus muchos agentes, dirigentes y líderes (personas, instituciones) podrá organizar una campaña de multiplicación de Receptores Críticos mediante concienciación a través de publicaciones, cursillos, seminarios, etc., a través de los mismos Medios, a través de la creación de Asociaciones y Colectivos de Receptores Críticos, o consumidores, algunos de los cuales con objetivos todavía más específicos como el respeto de la mujer (y no la instrumentalización de su cuerpo), con instrumentos más o menos al alcance de toda persona como "Huelga de Televisores" o "Televisores Apagados"..., divulgación de pancartas, pegatinas, proclamas, manifiestos... 

Todo ello a su vez facilitará el surgimiento de líderes y dirigentes que por razones familiares, autoconvencimiento, autodefensa, etc. se lo propondrán como objetivo de su vida. 


RECEPTORES 

La Iglesia Católica e iglesias locales, conjuntamente con otras denominaciones cristianas, deberá recorrer un camino, no tanto de exhortaciones sino de sensibilización y concienciación ante la sociedad y ante los organismos públicos. 

Inclusive deberá presentar un cuerpo orgánico de razonamientos jurídicos para que se plasme en legislación el respeto y consideración que merecen los ciudadanos ante la posible penetración e influencia de visitadores inhóspitos (como pueden resultar algunos Medios) de los lugares y conciencias individuales de niños, jóvenes y adultos, como se hace ante el rico abanico de expresiones cotidianas de vida, tales como el tránsito o tráfico, asociaciones, política, salud, enseñanza, etc. 

En una sociedad pluralista, tan celosamente defendida por los Medios, éstos también deben saber que sus ideas, proyectos y mensajes deben adecuarse a la buena salud de todos los ciudadanos. Traspasar los límites del bien común o de la sociedad para causar en ella daños indebidos con fines mercantilistas o ideológicos, no puede justificarse de ninguna manera apelando a la "libertad de expresión y de ideas" pues es diferente el plano de las ideas aceptadas y defendidas individualmente al plano de la divulgación de las ideas perniciosas para el colectivo de la ciudadanía. 



RESUMEN DEL NUEVO TESTAMENTO EN CLAVE COMUNICACIONAL 

"La Palabra (Hijo de Dios, Jesús) acampó (asumió la condición de ser humano) es un fenómeno social objeto de fe". 

La Palabra (Verbo, Logos) es "La Noticia" de la salvación liberadora del hombre. 

La Palabra se convierte en Noticia (para María y José, los pastores, Herodes, Reyes Magos, Simeón, Ana, doctores de la Ley, esposos de Caná, apóstoles, pescadores, campesinos, extranjeros, pueblo). La Palabra es Noticia (para el Bautista, ciego de Jericó, Zaqueo, Nicodemo, samaritano, hemorroísa, centurión romano) 

La Palabra es Noticia trascendente a la condición humana (no sólo de pan vive el hombre), es actualizada (es el Mesías esperado, el reino de Dios ya está entre vosotros), y permanente (el hombre sigue esperando "Mesías", bienaventurados los que creerán sin ver, como vosotros). 

La Palabra transmite La Noticia (con palabras, gestos, exhortaciones, signos y acciones). 

La Palabra es comunicador de Noticias ("El Reino de Dios ya está entre vosotros". "Dios Padre ama al hombre". "Los oprimidos son liberados"). 

La Palabra es matriz de Noticias (lo buscan, provoca reacciones tumultuosas y de admiración, lo persiguen, inquieta a las autoridades, el pueblo lo aclama como rey). 

La Palabra busca y selecciona comunicadores por vocación y profesión (apóstoles, discípulos) de la Noticia. 

La Palabra no es redactor de Noticias ( no escribe, no lee), sino personificación de La Noticia. 

La Palabra transmite Noticias (por las palabras, acciones, convocaciones, invitaciones) 

La Palabra como Comunicador de Noticias se adecúa al receptor (utiliza imágenes y términos más inteligibles a cada auditorio determinado: pastores, campesinos, pescadores) 

La Palabra es Noticia que revierte en liderazgo (es buen pastor que conoce sus ovejas y éstas conocen su voz; no medra a costa de los receptores sino que le siguen porque les anima y entrega su vida y realiza actos de servicio amoroso por éllos). 

La Palabra es Noticia, objetiva (sin amarillismo ni demagogias, antes al contrario: "La puerta es estrecha..." "El que quiera seguirme que cargue con su cruz...") anima, exhorta, explica, invita; pero no coacciona ni presiona. 

La Palabra es Noticia comentada (Yo soy Camino, Verdad y Vida) 

La Palabra se convierte en intérprete de La Noticia ("mirad las flores y las aves..." "El Padre celestial es más bueno con vosotros que vosotros mismos con vuestros hijos") 

La Palabra es Noticia que no manipula conciencias e informaciones ni se deja manipular ("Yo soy el que buscáis" "Sí, soy rey") 

La Palabra es Noticia que convoca, congrega, comporta, alimenta (multiplicación de peces y panes, "venid a Mí que os aliviaré", llora la muerte del ser querido, reúne aparte a los apóstoles). 

La Palabra es Noticia publicitaria que no se compra ni se vende ("¿ Así entregas al Hijo del hombre, por treinta monedas...?", "no es porque digáis Señor, Señor; ni porque sois hijos de Abraham que os salvaréis...") 



RESUMEN DE LA CLAVE COMUNICACIONAL DEL NUEVO TESTAMENTO 
A CLAVE TEOLOGAL (A FORMULACIÓN TEOLÓGICA) 

1- La Noticia (Hijo de Dios) se hizo hombre (Jesús) ENCARNACIÓN 

2- El comunicador (Jesús) divulga al hombre el cambio de sintonía para recibir la presencia del Reino de Dios (presencia amorosa de Dios-Padre-Creador entre los hombres) CONVERSIÓN 

3- La comunicación personificada (Jesús) entrega su vida como verificación de que venciendo la interferencia (el Pecado) se recibe la vida de Dios. REDENCIÓN. RESURRECCIÓN 

4- El feedback son las personas que viven la vida de Dios integrando con Él la comunidad de salvados. FRATERNIDAD POR EL AMOR. 

5- El tiempo de transmisión es vida que hace HISTORIA DE SALVACIÓN y se culmina al fin de los tiempos. ESCATOLOGÍA. 

6- El receptor (el hombre histórico) es asistido por la acción inspiradora, animadora y fortalecedora del ESPÍRITU DEL TRANSMISOR (Jesús) a través de las ondas. SACRAMENTOS. 

7- La divulgación de esta Buena Noticia (KERIGMA) de Jesús a los hombres es encomendada a los relatores (APOSTOLICIDAD) y a los receptores (la comunidad de salvados). UNIDAD. 

8- El efecto del transmisor producido en el receptor (la salvación del hombre) pasa por el tamiz de la verificación (APOSTOLADO) en el AMOR. 

9- La información transmitida (Dios-Padre es amor compartido con el hombre) por el Protagonista (Jesús) conduce a la SALVACIÓN DEL HOMBRE mediante la RESURRECCIÓN. 



RED DE INFORMACIÓN UNIVERSAL
A PARTIR DE LAS COMUNIDADES CRISTIANAS 

Las Agencias de Noticias buscan y consiguen las noticias por medio de sus reporteros, enviados especiales y corresponsales diseminados por el globo terráqueo estratégicamente conectados desde los centros en donde se producen noticias de interés. 

Estos reporteros, a su vez conectados a su agencia de donde se transmite a los diversos Medios de comunicación, que por suscripción o mediante pagos por servicios concretos, financian la estructura. Ciertamente que una estructura semejante supone gran capacidad organizativa y gastos dispendiosos. 

Se debe reconocer la poca presencia de la institución eclesiástica en esta estructura. Con frecuencia esta presencia se reduce a informaciones sobre ciertos actos religiosos, a intervenciones públicas del Papa, a orquestar determinados escándalos eclesiásticos, a distorsionar posiciones contestatarias de personas y a transcribir algunos escritos de la jerarquía en la misma clave del lenguaje eclesiástico ininteligible para el gran público. 

Pero con voluntad firme y decidida se puede crear la mayor, la más extensa y la de mayor cobertura, agencia de información a partir de las numerosas, variadas y remotas comunidades cristianas. 

Esta agencia podrá cumplir la función, tan poco explotada, de dar "una visión del devenir cotidiano de la vida conforme a los valores del Evangelio"; destacar lo que realmente es de interés para la vida cristiana y para la sociedad en que se desenvuelven los cristianos, resaltar el bien que supera el mal en el mundo de hoy marginando toda morbosidad de la noticia e impidiendo un hálito de esperanza al hombre; presentar una "imagen" atractiva de la fe cristiana; mantener un "perfil" alto de la comunidad cristiana y traducir los comunicados, escritos, discursos, etc. de personas de Iglesia a un estilo auténticamente comunicacional, preparando incluso acertados resúmenes en expresiones sencillas, actualizadas e inteligibles al gran público, creyente o no creyente. 

Todo esto se puede conseguir a muy bajos costos, inclusive se puede autofinanciar, con una eficiente estructura de información basada y sustentada por las comunidades cristianas, instituciones de religiosos y movimientos de apostolado. En estas tres expresiones de vida cristiana se encuentran personas decididas y voluntariosas para realizar acciones concretas y precisas, pero no siempre se les ofrece o encuentran la oportunidad. 

Uno de los objetivos a cumplir por Audio-Vídeo-Misión será organizar esta agencia de información realizando los siguientes pasos: 

a- Instalar una oficina en un lugar con facilidades de comunicación. Dotar la oficina con un mínimo de personal idóneo sobre todo para la redacción en estilo comunicacional para el gran público y capaz de dar, en la misma redacción una interpretación bajo la óptica del Evangelio ("noticia interpretativa" o "interpretación de la noticia") 

Equipar la oficina con los equipos imprescindibles y actualizados o avanzados de comunicación. 

b- Mediante los Secretariados Diocesanos de Comunicación seleccionar personas de entre los movimientos de apostolado, congregaciones religiosas y comunidades cristianas de la Diócesis que puedan hacer llegar las noticias de interés a determinados centros nacionales. 

c- En estos mismos centros nacionales complementar la idoneidad de las personas seleccionadas mediante una capacitación específica y entregarles un equipo básico de comunicación. 

