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PRESENTACION

Me produce gran satisfaccion presentar esta obra, com-
plementaria del Manual de Iniciacion para la formacion de re-
ceptores criticos, y que se ubica en la linea de respuesta al
objetivo del programa 147 del Plan Global 1983-1986 del
CELAM: "Editar una guia popular latinoamericana para for-
mar la conciencia critica de los usuarios de medios de comu-
nicacion’’,

No bastaba, desde luego, atender a propositos puramen-
te didéacticos, sino que era necesario dotar a nuestro programa
de un sentido pastoral. Por motivos metodologicos, ambaos as-
pectos se presentan por separado: los contenidos estrictamen-
te didacticos, en el Manual de Iniciacién, |las propuestas pas-
torales, en esta Gu/fa que ahora edita el CELAM.

Estoy seguro de que ambos instrumentos, publicados
por el DECOS—CELAM simultaneamente, se convertiran en
herramientas de trabajo y de inspiracion para fomentar la no-
ble tarea de educar en el sentido critico a los usuarios de los
medios de comunicacion social en nuestro continente.

Mons. Ovidio Pérez Morales
Obispo de Coro
Presidente del DECOS—-CELAM



INTRODUCCION

En la conclusion del “"Manual de Iniciacion’’ para la for-
macion de perceptores criticos, publicado por el DECOS—
CELAM, se advierte que 'queda pendiente el desarrollo de
propuestas concretas para hacer de los perceptores agentes
de comunicacién participativa, protagénica, dialégica’’. La
presente “Guia Pastoral’’ responde a esa tarea pendiente.

De hecho, esta ‘“Guia Pastoral’’ es un complemento al

“"Manual de Iniciacion’’, y se inscribe en la Iinea de los ins-
trumentos didacticos publicados por el DECOS—CELAM
para la formacion de agentes de pastoral en el terreno espe-
cifico de las comunicaciones sociales.
El Manual Pastoral ‘“Comunicacion, Mision y Desafio”
es el texto central. Como "‘herramientas’’ didacticas comple-
mentarias se sugiere usar las tres obras sucesivas: el ‘‘Manual
de Iniciacion’’, la "Guia Pastoral’’ para perceptores criticos, y
el ""Vocabulario practico’” de términos técnicos y pastorales
sobre comunicacion.

Con este conjunto de obras, el DECOS—CELAM ofrece
a la Iglesia latinoamericana un "‘paquete didactico’ que res-
ponde a las expectativas expresadas de manera constante en
los foros de pastoral de las comunicaciones sociales en cuanto
a la urgencia de promover la formacidon de comunicadores vy
el desarrolio del sentido critico.

Cada uno de los cuatro textos cubre una necesidad com-
plementaria. Esta "‘Guia Pastoral’’, en concreto, se propone
ofrecer lineamientos, criterios y pistas de accion para hacer
de los perceptores criticos agentes de pastoral en el terreno
especifico de las comunicaciones sociales. Su uso corresponde
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a los alcances que pueda tener la formacion de perceptores
criticos por parte de la Iglesia; de suyo dichos alcances son
ilimitados, pues la necesidad de una formacién en el sentido
critico abarca todos los niveles: obispos, sacerdotes, comuni-
dades religiosas, seminarios, organizaciones de seglares, comu-
nidad cristiana en general.

Es evidente que esta "'Guia Pastoral’’ no puede cubrir las
expectativas de la gran variedad de situaciones particulares.
En este sentido, los usuarios podran aplicar su capacidad de
adaptacion, su creatividad peculiar y, en todo caso, su sentido
pastoral, para obtener el maximo provecho. Asi, por ejemplo,
en ciertos niveles no bastara la utilizacion de los cuestionarios
que se ofrecen al final de cada parte de la Guia, sino que en
muchas ocasiones serd propicio organizar dinamicas grupales
que aseguren la adecuada asimilacion y proyeccion practica
de los contenidos de esta Guia. En este sentido, habréa opor-
tunidad de emplear recursos complementarios.

A fin de cuentas, lo verdaderamente sustancial es hacer
gue la transformacion de simples receptores en perceptores
criticos sea una obra verdaderamente evangelizadora, y tenga
sentido de conversion cristiana. De hecho, la formacion del
sentido critico nos permite visualizar dos momentos bdsicos:
antes y después.

Antes del sentido critico, el receptor estd sujeto a las
opresiones derivadas de una actitud ingenua ante los medios
de comunicacion social: consumismo, mitificacion, idoliza-
¢ion, manipulacion, enajenacion, etc.

Después del sentido critico, el receptor se convierte en
perceptor, capaz de romper las cadenas que antes lo ataban,
_y de ejercer ahora su libertad para elegir, su capacidad de dis-
cernimiento, su posibilidad de aplicar criterios morales desde
una recta escala de valores; en fin: su derecho a confirmar su
plena identidad cristiana err e/ complejo y a veces contradic-
torio ambito de las comunicaciones sociales.

Es este, de hecho, el objetivo de fondo que inspira a la
presente “Guia Pastoral’’.
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IMPORTANCIA PASTORAL
DE LA FORMACION
DE PERCEPTORES CRITICOS

En el dmbito de la comunicacién social, una de las |ineas
de accion mas prometedoras pastoralmente hablando, por su
potencial evangelizador, es la formacién de perceptores criti-
cos. Se trata de una tarea de alcances amplisimos, que consti-
tuye una verdadera educacion liberadora, al servicio de los
mas profundos valores de la persona v de la comunidad.

De cada perceptor critico formado por la lglesia, ésta
puede aumentar sus posibilidades de servicio con:

Un agente de conscientizacidn.

Un evangelizador capaz de participar en todos los ni-
veles de comunicacion social.

— Un promotor de la cultura popular.

-- Un agente de integracion comunitaria.

La formacion de perceptores criticos se ubica estratégi-
camente en el punto de llegada de toda comunicacién, y hace
de €l un punto de partida para un nuevo proceso de comuni-
cacion, transfigurado por la fuerza liberadora del discerni-
miento critico.

La estrategia fundamental de la Iglesia en el campo de la

comunicacion social puede sintetizarse en dos |ineas de ac-
cion:

a. Crear y transmitir mensajes con recursos propios o
ajenos, vy

b. Promover la educacién del sentido critico en el pu-
blico.



En todo caso, de hecho los medios de comunicacion so-
cial propios de la Iglesia tendrian que caracterizarse por su
compromiso en la promocion del sentido critico del publico,
tarea impensable en la mente de quienes manejan los instru-
mentos de comunicaciéon con fines puramente comerciales o
propagandisticos. En efecto, este tipo de orientacion de los
medios vive de la ingenuidad vy acriticidad de sus publicos. En
cambio, la Iglesia no sélo no necesita publicos acriticos o in-
genuos, sino que precisa de verdaderos perceptores activos,
licidos, vy dispuestos a protagonizar nuevos y completos pro-
cesos de comunicacion,

Promover la conversion de ‘‘receptores’’ en '‘percepto-
res'’ es un verdadero apostolado (cf. Comunicacion, mision y
desafio, pag. 285), que ademds de contribuir al crecimiento
de la persona, aporta a la Iglesia agentes de evangelizacion en
el 4rea especifica de la comunicacion social.

Para comprender y valorar mejor esta perspectiva, com-
paremos la fisonomia de un receptor y de un perceptor:

RECEPTOR

Su experiencia fundamental
ante los medios de comunica-
cibn social estd compuesta de
“'sensaciones’’ (estimulos ba-
gicos directos).

PERCEPTOR

Su experiencia fundamental
ante los medios de comunica-
cion social se compone de
"percepciones’”’  (sensaciones
interpretadas desde la Optica

personal).
— "Recibe’" mensajes pasiva “Interpreta’” los mensajes que
mente. capta.
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Busca en los medios de comu-
nicacion solo diversion o 'no-
ticias’’.

Es espectador de una realidad
protagonizada por otros.

Busca en los medios de comu-
nicacion también “‘informa-
cibn” para ubicarse en el
mundo y comprender mejor
la realidad, y el aporte que él
puede hacer.

Se considera a si mismo capaz
de participar protagonica-
mente en la realidad de un
mundo gue tambiés es suyo.

Es parte de la "'masa’’. Los
medios de comunicacion lo
consideran como “‘nGmero’’
estadistico.

Adopta una menalidad inge-
nua o mitica ante |os conteni-
dos de los medios de comu-
nicacion.

Confunde realidad con fan-
tasia.

Carece de disciplina en su uso
de los medios de comunica-
cion.,

No ejerce su fac. de eleccion.
Se limita a “‘admirar’’ los sor-
prendentes recursos tecnolo-
gicos de la comunicacion mo-
derna.

Es un interlocutor con perso-
nalidad propia. Tiene una
opinion cualificada.

Esta siempre lucido y en dis-
cernimiento activo para sepa-
rar fantasia y realidad.

Ante todo pone en practica
su capacidad de eleccion y de-
cision.

Estudia y comprende los len-
guajes y la tecnoloaia que uti-
lizan los medios de comunica-
cion social.

Si a esta fisonomia del '‘perceptor’’ le damos caracteris-
ticas pastorales bien definidas tendremos entonces el perfil
de un agente en proceso de crecimiento, capaz de involucrar-
se activamente y cada vez con mas fruto en el ambito de la
comunicacion social. Desde todo punto de vista crece el servi-
cio que puede ofrecer la Iglesia, la cual tiene una misiébn am-
plisima que desarrollar en este sentido, no sblo porque esta
urgida de potenciar sus medios propios de comunicacion, sino
porque necesita multiplicar y definir cada vez mas sus presen-
clas en los grandes medios ‘‘neutros’’ de comunicacién y ha-
cer frente a los diferentes desafios sobre todo morales que
presenta la abundante y constante avalancha de informaciéon
y comunicacion de nuestro mundo.

En estas tres |ineas esta llamado a participar el perceptor
critico formado por la Iglesia. Para ello, ademas de su capaci-
tacion especifica, necesita adquirir elementos de caracter pas-
toral, como los que enseguida enumeramos.
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PERFIL PASTORAL
DEL PERCEPTOR CRITICO

Uno de los principales recursos del perceptor critico es
su formacién moral, entendiendo por ella la asimilacién de
criterios y principios fundamentales de la ética cristiana apli-
cables al ambito de la comunicacion social. La formacion mo-
ral se nutre en primer lugar del Evangelio, gue nos muestra
el camino de libertad y responsabilidad revelado por Jesucris-
to. En segundo lugar, asume las ensefianzas sistematicas de
la Iglesia, que de manera constante sobre todo a través del
Magisterio pontificio y episcopal, ofrece respuestas solidas
a los interrogantes suscitados por la conducta humana. Con
todo, el perceptor critico no debe buscar '‘recetas’’ y ‘'for-
mulas’’ en la ensefianza moral de la Iglesia. Esta es un con-
junto doctrinal universal y valido, que siempre se estd actua-
lizando, pero que no pretende cubrir y responder a todas las
situaciones humanas. Por eso el perceptor critico necesita
desarrollar su sentido de discernimiento, que le ayude a sepa-
rar |0 que es permanente o seguro de lo que es variable o sus-
ceptible de opinion y discusion. En todo caso, el perceptor
critico hard muy bien en actualizarse constantemente en lo
que se refiere a la moral cristiana, poniendo particular aten-
cion en los aspectos de ética de contenidos, responsabilida-
des del comunicador social (deontologia), informacién sub-
liminal, corrientes de rumor, mentira, manipulacién, princi-
pio de subsidiariedad, respeto a la dignidad humana, distri-
bucion equitativa de recursos para la comunicacion e infor-
macion, etc. Estos y muchos otros topicos de moral de la
comunicacion representan para el perceptor critico un desa-
fio de formacion permanente.

Otro aspecto del perfil pastoral de un perceptor critico
es su formacion doctrinal que, como la anterior, precisa tam-
bién de una actualizaciéon sistematica y gradual. E| perceptor
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critico no puede conformarse con los conocimientos recibi-
dos durante la preparacion de la Primera Comunioén, ni es
adecuado que en determinado momento se ponga a hablar
en nombre de la Iglesia como si su dominio de la doctrina
fuese absoluto y total. En todo caso, el perceptor critico
debe manifestar un profundo sentido de lglesia, y tener la
humildad de consultar y estudiar cuando aparezca alguna
duda en que esté involucrada la Doctrina de la fe cristiana.
En todo ello, el perceptor critico mostrara que en verdad
es ‘‘critico’’, es decir, que realmente ha aprendido lo que es
someter y someterse a juicio (griego: crinein).

Un perceptor critico formado por la Iglesia necesita
estar atento a las directrices del Magisterio pontificio y
episcopal acerca de la comunicacién social. Al respecto,
es importante tomar como grandes pilares los documentos
clasicos de la ensefianza magisterial sobre el tema: Miranda
Prorsus, Inter Mirifica, Communio et Progressio, 10s aparta-
dos relativos a comunicaciéon social en los documentos del
episcopado latinoamericano de Medellin y Puebla, etc. De
gran importancia es también la ya abundante serie de men-
sajes pontificios propios de la Jornada Mundial de las Co-
municaciones Sociales.

Ademés de la formacion moral y doctrinal, el percep-
tor critico reduiere actualizarse en el conocimiento de los
medios de comunicacion social. Dicho conocimiento abarca
diversos aspectos: tecnologico, administrativo, comunicativo.
En primer lugar el tecnologico, que es un verdadero reto de
actualizacion, pues tal vez ninguna tecnologia avanza hoy
tan aceleradamente como la que se refiere a la comunicacion
social. En segundo lugar, el aspecto administrativo, que se re-
fiere al manejo concreto de las empresas de comunicacion so-
cial gue funcionan en el pais o en la localidad: periodicos,
emisoras, salas de cine; quiénes las manejan, como las mane-
jan, etc. Finalmente, el aspecto comunicacional, que se refie-
re a los estudios sistematicos que se van haciendo acerca de
la naturaleza de la comunicacién y sus consecuencias en la
vida de la sociedad.
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Un perceptor critico debe sentirse incorporado en la vi-
da de la sociedad, y por lo tanto es importante que actualice
sus conocimientos sobre la misma. Las cuestiones politicas,
juridicas, econémicas, sociales, culturales, no le son ajenas,
y representan para él materiales fundamentales para iluminar
e impulsar su discernimiento critico acerca de la comunica-
cidn social.

,—CUESTIONARIO N

1. {Qué importancia tiene para la Iglesia la conver-
sion de receptores en perceptores criticos?

2. En orden a la evangelizacion ¢cudles serian las
tareas que podria realizar un perceptor critico
formado por la lglesia?

3. ¢En qué areas necesita formarse especificamente
el perceptor critico para cumplir su mision pas-
toral?

4. ¢Qué documentos del Magisterio eclesiastico so-
bre comunicacion social ha leido y estudiado us-
ted?

5. ¢Qué importancia tiene para el perceptor criti-
co el conocimiento de las ensefianzas de la Igle-
sia sobre comunicacion social?

6. ¢Como puede un perceptor critico mantenerse
actualizado en relacion a los medios de comuni-
cacion social de su localidad o de su pais?

14

METODOS DE FORMACION
DEL SENTIDO CRITICO

Hoy dia podemos contar con diferentes enfoques de
educacion critica para la comunicacion social. La diversidad
de estos enfoques depende fundamentalmente de la concep-
cion que se tenga de los medios de comunicacion social. Cada
uno de ellos ofrece un aporte especifico y es complementario
de los demas. Un perceptor critico pone siempre en evidencia
con su modo de actuar o pensar la corriente o enfogue des-
de el cual realizo la formacion de su sentido critico.

Es de preverse que conforme avance el conocimiento
cientifico y critico de la comunicacion social los métodos
iran haciéndose mas sofisticados y especializados. Sera cada
vez mas dificil comparar el valor de unos y de otros, pues ca-
da uno mostrard caracteristicas que los demas no tendran.
En cuanto a métodos de formacion critica no es correcto es-
tablecer una jerarquia comparativa, por mas que estemos con-
vencidos de las bondades de determinado enfoque. En reali-
dad cada método puede servir para cubrir distintos objetivos,
y no conviene descartar ni descalificar @ priori ninguno de
ellos.

En un esfuerzo de sintesis y simplificacion, podemos

agrupar en cuatro tipos los métodos de formacion del sentido
critico para la comunicacion social.

1. METODO MORALISTA
En este tipo de percepcion critica, la pregunta funda-

mental versa simplemente sobre lo bueno y lo malo: ¢Es bue-
no o malo tal programa de television? (Es buena o mala tal
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revista o tal pelicula?. . . Esta perspectiva no siempre toma en
cuenta las dimensiones integrales de un mensaje, en el cual
hay aspectos estéticos, semiologicos, tecnologicos, culturales,
formales, que no tienen nada o casi nada que ver con la apre-
ciacion moral, y que sin embargo a veces es importante res-
catar en un juicio méas amplio e ‘mparcial. Por otra parte, el
analisis moralista del tipo '‘bueno/malo’’ facilmente cae en
un esguema dualista 0 manigueo, segun el cual la realidad se
divide invariablemente en dos, y es muy dificil reconocer ele-
mentos de bondad en lo ““‘malo’’, y viceversa. Un perceptor
critico formado con este método adquiere caracteristicas de
“‘guardabarreras’’, vigilante de la decencia, y hace de su sen-
tido critico un instrumento de apologética a favor de las bue-
nas costumbres y de la inocencia. El andlisis moralista no
siempre tiene alternativas que ofrecer ante los mensajes que
critica, vy se muestra mas dispuesto a denunciar lo malo que
a destacar lo bueno.

(‘CUESTIONARIO ~N

1. ¢En qué consiste el método moralista para la
formacion del sentido critico?

2. ¢Qué papel juegan los aspectos estéticos, semio-
l6gicos y tecnologicos en el analisis moralista de
la comunicacion social?

3. ¢Qué funcion puede cumplir la Moral correcta-
mente aplicada en la formacién del sentido cri-
tico?

2. METODO PSICOLOGISTA

Este tipo de percepcion critica se preocupa por los efec-
tos que sobre la mente y la conducta de los individuos tienen
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los mensajes de los medios de comunicacion social. Esta basa-
do en una concepcibn mecanicista de los medios: a cada es-
timulo corresponde un efecto. Y su preocupacion fundamen-
tal es defensiva. Concibe a los medios de comunicacion social
como enemigos en potencia, de los cuales hay que defender-
se en todo momento y en toda circunstancia. Ciertamente
no todos los enfoques psicologistas son pesimistas en cuanto
a los medios de comunicacién social, pero tarde o temprano
desembocan en una posicion de caracter defensivo. EI méto-
do psicologista acentla las caracteristicas individuales del re-
ceptor, y aporta interesantes datos sobre el universo personal
del mismo. Este enfoque se ha visto enriquecido Gltimamente
con los aportes de la Psicologia Social, que han venido a
complementar la vision de los usuarios de los medios de co-
municacion social como grupo con interacciones aspecificas.

r—CUESTIONARIO

1.  ¢Qué ventajas ofrece para la accibn pastoral el
método psicologista en la formacion del sentido
critico?

2. (Es factible combinar los enfoques moralistas y
psicologistas? ¢Qué resultados podrian preverse
de semejante combinacion?

3.  ¢Por qué el analisis psicologista desemboca facil-
mente en posiciones defensivas ante l0s medios
de comunicacion social?

3. METODO IDEOLOGICO
Este tipo de analisis se concentra en el estudio de ios

contenidos, a los que concibe como productos culturales que
se imponen a una sociedad determinada. El método ideologi-

17



co busca poner al descubierto las ideologias que subyacen en
la composicion de los mensajes, con el fin fundamental de
denunciarlas. Tiene también un cardcter marcadamente de-
fensivo, aungue por ser un método que usualmente desarro-
lla gran perspicacia especulativa es capaz de ofrecer aportes
creativos que buscan enriquecer el dmbito cultural de la so-
ciedad. Este método es sin duda uno de los mas producti-
vos en la creacion de alternativas. Por otra parte, el analisis
ideolbgico si bien supone un esquema tedrico a veces muy
sofisticado vy nada accesible a la multitud de usuarios se orien-
ta a involucrar progresivamente a las ‘‘masas’’, haciéndolas ca-
paces de autoafirmar sus valores culturales y confrontarlos
con los que proponen como dominantes los medios de comu-
nicacion.

—~CUESTIONARIO S

1. ¢Qué funcion pastoral puede cumplir el método
ideologico en la formacion del sentido estricto?

2. (Esfactible combinar los tres métodos? ¢Qué
ventajas reportaria?

3. ¢Qué importancia tiene poner al descubierto las
ideologias subyacentes en los mensajes de los
medios de comunicacion?

4. HACIA UN METODO INTEGRAL

La formacion pastoral de perceptores criticos se enri-
quece con el aporte de los diferentes métodos que se han
desarrollado y gue se siguen desarroliando. Las tres corrientes
que hemos presentado esquematicamente no agotan todas las
posibilidades. Aun es posible proponer caminos totalmente
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inéditos y tal vez mas especificos y adecuados para responder
a los objetivos pastorales de la formacion del sentido critico.

En todo caso es importante tomar en cuenta que un mé-
todo pastoral debe asumir con mucho realismo y flexibilidad
las diferentes dimensiones que resultan afectadas por los me-
dios de comunicacion y debe hacer cuentas, ademads, con los
multiples objetivos que puede plantearse el perceptor ante un
mensaje determinado. En las siguientes paginas trataremos de
exponer este abanico de objetivos, no sin antes advertir que
cualquiera que sea el método adoptado v el nivel a que se va-
ya a trabajar, es indispensable realizar evaluaciones graduales,
que nos vayan revelando la pertinencia de los métodos usa-
dos.

Tenemos hoy mas que nunca posibilidad de ser creati-
vos, pues no hay caminos ya hechos y definitivos.
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DIVERSOS NIVELES DE ACCION

El perceptor critico puede actuar en diferentes niveles,
segin sus posibilidades o segln lo requiera la accion que quie-
re emprender. Cada uno de estos niveles es para &l un acceso
a la participacion en el &mbito de la comunicacion social. Re-
cordemos gue no es un simple ""receptor”’, sino un perceptor
activo que se siente con derecho y mas aln con la obligacion
moral de intervenir de muchas maneras en el flujo de la opi-
nion publica.

El primer nivel de accion para un perceptor critico es el
individual. E| perceptor critico actla aqui a titulo personal,
como ciudadano particular gue desea ser escuchado. Su parti-
cipacion a este nivel es desde luego limitada v condicionada
por los propios recursos y por las posibilidades que i0s me-
dios de comunicacion conceden a los particulares: los archi-
vos de los peritdicos vy revistas estan llenos de cartas de lec-
tores no publicadas, y son incontables los mensajes telefoni-
cos no atendidos que se reciben en las emisoras de radio y
TV. Pero no partamos de la base de un pesimismo desalenta-
dor. En realidad la voz de una persona particular puede ser
escuchada. Sobre todo si tenemos el tino y el buen gusto
de expresarnos con objetividad vy sobriedad: a quién guere-
mos dirigirnos, qué le gueremos decir, qué alternativas le
sugerimos. Tengamos en cuenta como principio de accion
que a nadie le gusta recibir crfticas, mucho menos cuando
parece que la critica es total y generalizadora. A veces nos
expresamos tan catastroficamente de la TV que la Unica
conclusion posible pareciera ser: debemos cerrar definitiva-
mente las emisoras.

Por otra parte, recordemos que como individuos par-
ticulares tenemos también derecho a ser escuchados por el
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gobierno. Nuestros puntos de vista pueden ser dirigidos no
s6lo a los directivos de los medios de comunicacidén social
sino también a los funcionarios encargados de la supervision
de dichos medios por parte del gobierno.

En fin, a este nivel hay mucho que hacer. Pero nuestras
posibilidades se incrementan cuando actuamos en grupo. To-
do mundo reconoce la fuerza que tiene un pliego de peticio-
nes o declaraciones signado con varias firmas. Los percepto-
res criticos unidos de esta manera pueden conseguir una pre-
sencia de peso cualitativo y cuantitativo. Y o mismo que
dijimos para el caso del individuo particular: toda expresion
del grupo debe ser clara, directa y objetiva, sea que nos diri-
jamos a los medios de comunicacién social, sea que apelemos
a los organismos gubernamentales encargados del area.

Tengamos presente en todo caso que nuestra accidn co-
mo perceptores criticos no debe limitarse a la denuncia de lo
negativo, como si nuestra Unica tarea fuera atrapar a los me-
dios de comunicacion en sus eventuales errores y desviacio-
nes. Cuando haya que denunciar, hagdmoslo claramente, pero
también sepamos expresar apoyo y sobre todo: seamos crea-
tivos demostrando nuestra capacidad de hacer sugerencias
practicas y proponer alternativas viables.

A nivel de grupo los perceptores criticos pueden organi-
zarse en el ambito de la parroquia o de la dibcesis. Cuando
hablamos en estos términos estamos pensando en equipos de
caracter netamente pastoral que estardn apoyados por la.au-
toridad del péarroco o del Obispo.. Las posibilidades de los
equipos de percepcion critica en este nivel son practicamente
ilimitadas, pues con una buena motivacion dichos equipos
pueden convertirse en verdaderos agentes de gvangelizacion
con los instrumentos de comunicacion social. En este caso
hay que poner desde luego especial atencion en el perfil pas-
toral de los miembros.

Los equipos parroquiales o diocesanos de percepcion
critica pueden plantearse tareas de participacion en los me-
dios de comunicacion social comerciales (escribir aiticulos,
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hacer micros de radio, etc.); pueden organizar talleres o semi-
narios de percepcion critica; pueden desarrollar campafas
de conscientizacion; pueden realizar foros de video o de au-
dio con orientacion evangelizadora; pueden promover y man-
tener instrumentos de comunicacion social propios de la Igle-
sia, etc. En 1in: los equipos parroguiales o deocesanos pue-
den llegar a niveles muy altos de comunicacion participativa
y protagonica.

Con una buena asesoria y un sensato liderazgo, 1o0s equi-
pos de esta naturaleza pueden rendir excelentes frutos.

Hay todavia otro nivel en que el perceptor critico puede
gjercer su accion, y es el nivel familiar. En su propio hogar el
perceptor critico debe constituirse en un agente de educacion
y conscientizacion. Este es, a veces, el nivel méas dificil para
un perceptor critico, pues no cabe duda de que “‘el profeta
no es bien recibido en su tierra, en su casa, entre sus pa-
rientes’”’. Sin embargo, dejando aparte eventuales desalientos,
el perceptor critico puede hacer excelente labor en su hogar,
sobre todo si sabe ponerse a salvo de los extremos, que son
enemigos de la conciencia critica: el permisivismo y la re-
presion.

Como en ningln otro nivel, en el hogar del perceptor
critico se impone el método del didlogo en la libertad. Esto
vale particularmente para el caso de los nifios y la TV. Ningln
peligro es totalmente insuperable como producto de las ima-
genes televisivas cuando junto al nifio estan papa y mama pa-
ra iluminar y guiar su mente y sus emociones, para contestar
sus preguntas, o para provocar que el nifo se haga cuestiona-
mientos respecto a 1o que ve vy a lo que oye, etc. El hogar de
un perceptor critico debe caracterizarse por ser un ambito
amplio de circulacion de ideas y de informacidn. Después de
todo, ¢confiamos o no confiamos en la fuerza de la educa-
cion critica? Ciertamente en todo caso es importante mostrar
cordura y establecer unas '‘reglas del juego’ bien claras y
fundamentadas.
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~~— CUESTIONARIO

|

1. ¢Qué acciones concretas de caracter pastoral
puede emprender un perceptor critico a nivel in-
dividual?

2. ¢Qué funcion del perceptor critico tiene mas im-
portancia para la accion pastoral: denunciar lo
negativo, anunciar el propio mensaje, apoyar los
mensajes constructivos? ¢Por qué?

3. (Qué importancia tiene que los perceptores cri-
ticos aprendan a actuar en equipo?

4. (Qué tareas podria realizar en el ambito parro-
quial o diocesano un equipo de percepcidon cri-
tica?

5. ¢Cudles serian las principales dificultades con
que puede encontrarse un perceptor critico en
el nivel familiar? ¢Como enfrentarlas?
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POSIBLES OBJETIVOS ANTE UN MENSAJE

Ante un mensaje determinado un perceptor critico pue-
de ubicarse de muchas maneras. Sus alternativas nc se redu-
cen a dos: a favor o en contra. En realidad mucho mas |m
portante que el juicio simple “positivo/negativo’’ es la posibi-
lidad de reaccionar creativamente ante el mensaje 0 ante el
medio de comunicacion social.

El perceptor critico en todo caso busca sacar provecho
pastoral de la situacion.

Las alternativas que exponemos enseguida no agotan to-
das las posibilidades. El perceptor critico puede disefar otras
y dotarlas de caracteristicas pastorales, que a fin de cuentas
le permitan obtener los resultados deseados.

Cada una de estas posibilidades requiere el planteamien-
to de estrategias de accion: ¢qué hacer ante este mensaje’?
¢Con qué recursos se puede contar? ¢a qué nivel conviene ac-
tuar? ¢Qué evaluacion se puede aplicar? .

1. BLOQUEOY CAMBIO

Consiste en enfrentarse directamente a un mensaje o0 un
medio de comunicacion que en nuestra condicion de percep-
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tores criticos juzgamos dafiino o peligroso- contra los valores
de la vida social o la moral.

Es nuestro criterio contra el criterio del autor o autores
del mensaje. Es nuestro juicio contra su juicio. Pero también
es nuestra fuerza de disuasién contra su poder de difusion.
Muchas veces el enfrentamiento se plantea corno un encuen-
tro entre David y Goliat. El perceptor critico puede verse
a menudo enfrascado en campafias de bloqueo y cambio, lue-
go de que su conciencia y su sentido critico le han persuadi-
do de lanzarse en contra de cierta pelfcula, programa de tele-
vision, cancion, revista o periodico.

En todo caso conviene tomar en cuenta los siguientes
puntos: si queremos realmente persuadir al publico de que tal
o cual mensaje es dafiino, mentiroso o corrupto, es impaortan-
te en primer lugar que tengamos Nosotros las ideas bien cla-
ras, que no magnifiguemos los defectos u errores del mensaje,
pues nuestra critica podria entonces hacerse exagerada y gro-
tesca, perdiendo asi su eficiencia; gue puntualicemos clara-
mente cuales son los aspectos negativos que estamos denun-
ciando, pues nada hay tan contraproducente como una cri-
tica unilateral o vaga e imprecisa; que nuestro juicio lo ex-
presemos ante el publico adecuado y de la manera mas per-
tinente, pues de otro modo nuestra campafia de advertien-
cia podria convertirse en la mejor camparia de propaganda;
que al mismo tiempo gue denunciamos y descalificamos un
mensaje determinado procuremos ofrecer alternativas validas
y accesibles {'’este programa de television no conviene, vea
usted en cambio este otro. . .”’); ¥ que procuremos, en todo
caso, que el pdblico sienta la libertad de formarse una opi-
nion propia (''si de todas maneras quiere ir, vaya a ver esta
pelicula. Asi se desengafiara por usted mismo. . ).

El perceptor critico en su accion persuasiva o disuasiva
nunca debe pretender suplir el juicio de los otros. En reali-
dad él debe convertirse en multiplicador del sentido critico,
y no en un simple propagandista de virtudes y defectos de la
comunicacion social.
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ESTIONARIO
(-CU ST

1. ¢A qué tipo de mensajes se les puede oponer una
campafia de blogueo y cambio?

2. ¢Cobmo evitar dar la impresion de gue estamos
supliendo el criterio de los demas al ofrecer nues-
tro propio juicio sobre un mensaje?

3. ¢Qué efectos contraproducentes puede producir
una campaiia de blogueo y cambio mal disefiada?

- J

2. NEUTRALIZACION

Otro de los objetivos que puede plantearse en su activi-
dad el perceptor critico es el de la neutralizacion. Se apela a
ésta cuando se juzga que ciertos mensajes traen una carga ne-
gativa y destructora cuya divulgacion puede causar estragos
en la sociedad.

Por ejemplo, ante un articulo tendencioso sobre una su-
puesta riqueza de la Iglesia, informar adecuadamente sobre el
destino que se da a las contribuciones y colectas, que a menu-
do son insuficientes para cubrir las necesidades pastorales de
la Iglesia.

La neutralizacion hara perder a dichos mensajes toda su
fuerza, haciendo que su significado sea indiferente, es decir,
neutral. La neutralizaciébn es un trabajo en primer lugar de
homogenizacion, gracias al cual se eliminan del mensaje los
aspectos relevantes y se le va dejando al nivel de un discurso
sin importancia ni trascendencia. La neutralizacion se consi-
gue a veces oponiendo al mensaje que se quiere neutralizar
otro de la misma magnitud y peso, pero de signo contrario.
Mucho mds eficaz es el método de la intercepcion, que re-
quiere conocer por anticipado las intenciones y programa-
ciones de Igs medios de comunicacion social. Se interpreta
en todo caso no para bloquear la transmision, sino para pro-
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veer un mensaje equivalente y correspondiente, capaz de neu-
tralizar una eventual carga negativa o indeseable.

Aparte de este recurso, el perceptor critico cuenta con
el del "goteo’: luego de que el mensaje negativo ha sido
““sembrado’’, se comienza una campaia de réplica razonada
constante, a través de multiples medios, hasta agotar la fuerza
del mensaje negativo y dejarlo finalmente en estado neutral.

La neutralizacion es aplicable casi a todos los casos de
informacion polemizadora o con una fuerte carga emocional.
En cualguier circunstancia la neutralizacion requiere una
fuerte dosis de racionalidad y andlisis calculado.

r—CUESTIONARIO

A

1. ¢Qué casos de informacion y comunicacion ame-
ritarian una estrategia de neutralizacion?

2. (Puede usted describir los pasos que seguiria en
una campafa de neutralizacion?

3. ¢Qué importancia pastoral puede tener la neu-
tralizacion de una informacién tendenciosa rela-
tiva a la Iglesia?

= J

3. EFECTO BOOMERANG

Consiste en conseguir que los efectos de cierto mensaje
transmitido por los medios de comunicacion social sean inver-
sos a los objetivos previstos por sus patrocinadores. Por ejem-
plo: una telenovela que directa o indirectamente promueve el
uso de pildoras anticonceptivas. El efecto boomerang seria
gue el publico no s6lo no consumiera las pildoras anticoncep-
tivas sino que adoptara una actitud de rechazo e hiciera pro-
paganda en contra de las mismas. De suyo saldria el tiro por
la culata a los promotores de la idea en dicha telenovela. Sin
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embargo, conseguir el efecto boomerang no es facil. Muchos
perceptores criticos aspirarian a poder dominarlo, pues seme-
jante instrumento les permitiria revertir los efectos negativos
de los mensajes de la comunicacion social, y conseguir a su
vez efectos constructivos. El boomerang es una realidad, pero
depende de ciertos fendomenos de caracteristicas imprevisi-
bles. De hecho, el boomerang es en gran medida un imponde-
rable de la comunicacién social.

Muchas veces, donde menos querriamos ese efecto, allf
se nos presenta. Se requiere estudiar concienzudamente el
hecho sobre el cual queremos intervenir para ver si de algdn
modo podemos provocar en él un boomerang. En todo caso,
este tipo de efecto responde mas a hechos especificos de in-
formacion que a corrientes comunicativas prolongadas. Pen-
semos por ejemplo en una informacion tendenciosa acerca
de algin acontecimiento de Iglesia. Con una répida estrategia
de relaciones plblicas podriamos no sb6lo contrarrestar el
efecto tendencioso de dicha informacion, sino suscitar en
cambio una oleada de simpatfa hacia el aspecto de la Iglesia
involucrado en el acontecimiento de referencia. Consegui-
mos asi un efecto boomerang planeado. Pero el perceptor
critico debe estar advertido de que el boomerang no es mane-
jable en toda circunstancia, ni conviene apelar a su uso reite-
rativamente. Conviene recordar que por su naturaleza el boo-
merang es un instrumento gue se vuelve en contra de quien
lo usa. Es lo que sucede frecuentemente en los casos de ru-
mor, intriga y difamacion.

r—CUESTIONARIO

1.  ¢Puede usted describir algiin caso de efecto boo-
merang gue conozca?

2. {Qué uso pastoral se le puede dar al efecto boo-
merang?

3. {Conviene al perceptor critico planear el uso del

K efecto boomerang? (En qué circunstancias? )
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4. REFORZAMIENTO

Aunque parezca insolito decirlo, en realidad una de las
principales tareas del perceptor critico en su condicion de
agente de pastoral es conseguir y aplicar métodos de reforza-
miento, orientados a rescatar y consolidar los mensajes posi-
tivos o congruentes con el Evangelio que se encuentran en los
medios de comunicacion social.

El perceptor critico no es un francotirador ni un ingquisi-
dor destinado a sacar ‘armas’’ cada vez que aparezca el “‘ene-
migo”. Su formacion critica lo capacita también para descu-
brir v apreciar lo positivo. Y en verdad si adoptamos una
actitud ecuadnime y desprejuiciada, vamos a encontrar abun-
dantes causas por las cuales vale la pena comprometerse: pe-
liculas que merecen una campafia de apoyo, programas de
radio o de television que deberiamos promover, revistas Y pe-
ribdicos que podriamos recomendar.

El reforzamiento es un proceso orientado a suscitar co-
rrientes de simpatfa, de adhesion, de apoyo. Sélo una vision
fatalista y negativa de los medios de comunicacion social de-
J:aré de ver los valores presentes en el conjunto de sus mensa-
jes y programas.

Un esfuerzo especial de reforzamiento merece desde
luego todas las presencias de caracter cristiano y evangeliza-
dpr en los instrumentos de comunicacién social: las publica-
ciones propias de la Iglesia, etc.

CUESTIONARIO
r s

1. ¢Qué ejemplo puede poner usted de mensaje que
merezca una actitud de reforzamiento?

2.  {Cobmo disefiaria usted una campafia de reforza-
miento?

3. {Ha practicado usted el reforzamiento? ¢En qué
(e casos? {Con qué resultados? )
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5. CONSERVACION

Es un grado de reforzamiento que implica una valora-
cion positiva de los contenidos de un mensaje dentro de un
conjunto discutible. Después del estudio critico de dicho
mensaje, hemos decidido que vale la pena conservarlo, y en-
tonces actuamos como perceptores criticos en ese sentido.
Aplaudir el hecho de que Roberto Carlos le dedique una her-
mosa cancion al Papa no implica avalar los demas hechos de
su vida. Ciertamente se da el caso de mensajes que merecen
conservacion en sblo uno de sus aspectos, por ejemplo el
estético, o bien el ideolbgico, o el tecnoldgico, y entonces
es importante precisar bien a qué caracteristicas nos referi-
mos Yy en qué se basa nuestro juicio positivo sobre las mismas.

Recordemos que un mensaie estd compuesto de multi-
ples aspectos y que no es raro tener en un MismMo Mensaje
diferentes elementos de valor. El perceptor critico, en todo
caso, debe comprobar su perspicacia y equilibrio al momento
de elaborar un juicio sobre un mensaje. Todo juicio positivo
se ubica en cualquiera de los tres grados siguientes: reforza-
miento o conservacion, efecto meseta. Dichos grados van de
menos a mas. La conservacion es simplemente una aprecia-
cibn positiva; el reforzamiento es un juicio mas preciso vy
comprometedor; en tanto que el efecto meseta es un juicio
de reforzamiento maximo con el que pretendemos conseguir
reacciones inmediatas de parte del publico.

—CUESTIONARIO ~

1.  ¢Puede usted mencionar algunos casos de mensa-
je que ameriten conservacion?

2.  ¢En qué consistiria una campafia de conserva-
cion?

3 ¢{Qué aspectos de un mensaje son determinantes

para que decidamos su conservacion?

6. EFECTO MESETA

Es el Gltimo de los objetivos que vamos a exponer aqur.
Se trata de una respuesta radical, que pretende imponer de
manera absoluta e indiscutible el valor de un mensaje. E| uso
del efecto meseta es relativamente peligroso por su carga ab-
solutista, que raya en el fanatismo. El compromiso con el va-
lor que se estd apoyando facilmente puede derivar en una ac-

titud irracional y parcializada. El perceptor critico debe estar
alerta de responder en este sentido.

Los valores religiosos, politicos, nacionalistas, etc., son
muy susceptibles de ser manejados de esta manera. Se propo-
nen como convicciones sin discusion, v por lo mismo a veces
es facil perder ante ellos la libertad del discernimiento y del
analisis sereno. El efecto meseta es muy buscado por quienes
tienen objetivos de propaganda ideolégica.

(-CUESTIOI\IARIO 5
1. ¢(Por qué decimos que el "‘efecto meseta’’ tiene

relacion con las actitudes fanéticas y absolutis-
tas?

2. ¢Qué clase de mensajes suelen producir una reac-
cion det tipo “meseta’’?

3. {Cuales son los pros y los contras pastorales de
una campafia de “‘efecto meseta’'?

s J

Este panorama de posibilidades nos indica que los obje-
tivos del perceptor critico pueden estar mucho mas alla de la
simple disyuntiva "‘blanco-negro’’, "‘bueno-malo’’. En realidad
ante un mensaje determinado el perceptor critico debe em-
plearse a fondo, y hacerse la pregunta: '‘équé voy a hacer
frente a este mensaje’’? Mas aln: revisando cada uno de los
aspectos y dimensiones del mensaje, ""équé actitud adoptar
ante sus diterentes dimensiones?”’.
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El perceptor critico no puede conformarse con la simple
pregunta ¢me gusto? ¢no me gusto?. . . es bueno? ¢es malo?

Las generalizaciones demuestran precisamente lo contra-
rio del espiritu critico.

Una vez que el perceptor critico ha hecho su analisis del
mensaje v ha decidido la posicion que va a tomar ante el mis-
mo, puede dar el siguiente paso, que es el disefio de su estra-
tegia congruente. Para ello debe tomar en cuenta 1os recursos:
humanos, materiales y creativos.
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RECURSOS DEL PERCEPTOR CRITICO

a. RECURSOS HUMANOS

El perceptor critico actla en equipo. Desde el punto de
vista pastoral, esto significa que el perceptor critico actla con
sentido de Iglesia. Su integracion con otros perceptores criti-
cos le da mas fuerza a cualquier opcion que tome, pues de esa
manera cada uno se confronta reciprocamente con los demas
miembros del equipo y el sentido critico se fortalece.

En percepcion critica nadie tiene la Ultima palabra, y di-
ferentes personas pueden aportar visiones distintas, angulos
diversos, interpretaciones complementarias. Lo ideal es, pues,
trabajar en equipo, con un espiritu de corresponsabilidad y
respeto de las oponiones ajenas. Nadie es depositario absoluto
de toda la verdad. Precisamente el perceptor critico demos-
trard la calidad de su formacion en la capacidad de escucha
qgue haya desarrollado, y en su disposicion para poner en co-
mun sus opiniones sin aferrarse a ellas. Esto no quiere decir
gue todos los juicios tengan el mismo valor. En realidad mien-
tras se estd en discusion y didlogo cada quien debe aportar
con generosidad sus puntos de vista; €l grupo pPoco a poco
llegard a conclusiones que iran adquiriendo peso de principios
fundamentales o de criterios sustanciales.

En cuanto a la accion, es importante que los perceptores
criticos integrados en equipo reconozcan el principio del /ide-
razgo. Deben actuar como grupo organizado, con una cabeza
a la que se reconoce autoridad y representatividad.

Cuando un perceptor critico deja de actuar por su pro-
pia cuenta y se integra con otros perceptores criticos en ac-
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ciones comunes, entonces deja de ser un francotirador de la
comunicacion social y pueda dar a sus acciones mayor consis-
tencia y profundidad. Inclusive un equipo de perceptores cri-
ticos puede llegar a constituir una asoeciacion civil, con repre-
sentatividad legal reconocida. Esto es un hecho en algungs
paises, donde han tomado forma diversas iniciativas de resis-
tencia social ante la television, el radio, el cine o la prensa,
como nuevas ‘'ligas de la decencia’’, cuyo objetivo es defen-
der a la sociedad de las agresiones representadas por los me-
dios de comunicacion social.

No se trata obviamente de organizarse con un sentido
simplemente defensivo o de resistencia. En realidad la fun-
cion del espiritu critico es mucho mas amplia que la de una
posicion apologética. Dicha actitud estaria basada en una
concepcion negativa y pesimista de los medios de comunica-
cién social, a los que se ve como “‘enemigos’’ de la concien-
cia y de la sociedad. Sabemos, en cambio, que los medios de
comunicacion social forman parte de la complejidad de nues-
tro mundo, y son al mismo tiempo vehiculos del bien y del
mal, y mas aln: son instrumentos que reflejan la contradic-
toria creatividad humana.

El perceptor critico necesita en primer lugar esforzarse
por entenderlos, y no por ‘‘defenderse” de ellos. Asi que
la opcion de unirse en equipos de percepcidn critica debe es-
tar desde el primer momento bien clarificada en sus objetivos
y €n sus caracteristicas: no se trata de formar grupos de cho-
gue, ni guerrillas urbanas en contra de los medios de comu-
nicacion social; tampoco se trata de integrar comparsas que
sirvan de guarida ideologica a ciertos grupos politicos o pro-
pagandisticos. Los equipos de percepcion critica deben desde
el principio trazar muy bien sus estrategias y presentarse ade-
cuadamente ante la sociedad. ‘

Es importante que entre los recursos humanos del per-
ceptor critico tomemos en cuenta la asesoria interdiscipli-
naria de l0s especialistas en comunicacion social, en sociolo-
gia, en moral, en psicologia de masas. Esta asesoria directa
debe complementarse con la lectura de la abundante biblio-
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grafia que constantemente se estd produciendo en el ambito
de la comunicacién social.

Los equipos de perceptores criticos deben trazarse desde
el principio actividades muy concretas y especificas: 1. Orga-
nizacion de cursos de percepcion critica. 2. Organizacion de
foros criticos (de television, de radio, de cine. . .). 3. Talleres
de lectura critica de periddicos y revistas. 4. Publicacion de
boletines de educacion critica. 5. Promocién de comunica-
cion alternativa, etc. Las tareas son abundantes y productivas.
Conviene trazarse un plan bien organizado, con objetivos a
corto, mediano y largo plazo, con estrategias definidas, pro-
curando ampliar cada vez mas la participacion de todos los
miembros, de tal manera que cada uno vaya creciendo en su
conciencia critica a través del protagonismo y del compro-
miso.

Hoy dia se cuenta con numerosas instituciones dedica-
das a la promocion del sentido critico de la comunicacién
social. Los equipos de perceptores criticos pueden aprovechar
muy bien los materiales producidos por dichas instituciones.
Aqui conviene advertir que dichos materiales usualmente es-
tan basados en estudios hechcs sobre muestras ajenas al pro-
pio grupo social. Esto suele suceder con las estad/sticas, cuya
presentacion se pretende aplicar a veces universalmente de
manera indiscriminada. Asi por ejemplo: ¢cuantas horas ha
pasado frente al televisor su nifio de diez afios? . . . Los estu-
dios demuestran que a esa edad el nifio ha visto ya tantos mi-
les de asesinatos, etc. .. Y esas estadisticas pretendemos apli-
carlas por igual al nifio del Altiplano que al del Caribe, siendo
que muy probablemente el grupo infantil que sirvié de mues-
tra era de California.

Los equipos de perceptores criticos deben ser capaces de
elaborar sus propios materiales estadisticos: hacer encuestas
sencillas, procesar y divulgar sus datos, que serdn mas valiosos
gue los resultados de sofisticados estudios extranjeros, pues

proceden del propio grupo social y reflejan la realidad inme-
diata.
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logos, suficiente inventario de cassettes, tarjetas de control,
rebobinadores, y por 1o menos un televisor y una videocasse-
ttera para organizar eventualmente videoforos en la propia
sede.

Si el equipo ha decidido dedicarse a organizar cursos de
percepcion critica, lo minimo que necesita es un local en el
cual concentrar los materiales didacticos, y establecer el pun-
to de referencia para las actividades del grupo. Los cursos
pueden realizarse en escuelas o colegios, en salones de la pa-
rroquia o en locales de la comunidad vecinal.

LLa escasez o la pobreza de recursos materiales no debe
convertirse nunca en un obstaculo insalvable para actuar a
favor de la educacion critica. Muchas veces nuestra condicion
desventajosa frente al Goliat de los medios de comunicacién
social pondra de manifiesto nuestra cercania a la mayor par-
te del pueblo, que es el publico masivo de dichos medios.
Cuando el pueblo se da cuenta de que lo que hacemos es para
beneficio de la comunidad, el pueblo mismo aporta los recur-
SOS NEcesarios.

(—CUESTIONARIO j
a-

1. {Podria usted disefiar una campafia de financi
miento para las actividades de un equipo de per-
cepcion critica?

2. ¢(La pobreza vy escasez de recurscs materiales
constituye un obstaculo insalvable para que el
equipo de percepcion critica realice sus activi-
dades? ¢Por qué si o por qué no?

3. ¢{Qué importancia tiene una buena administra-
cibn de los recursos materiales de un equipo de
perceptores criticos?

4, (Cuadles serian, por orden de importancia, los
principales recursos materiales que tiene que
procurar un equipo de percepcion critica para

realizar su Vi es?
% eal s actividades Y,

38

c. RECURSOS CREATIVOS

_ Este €S un aspecto en que la relacion de fuerzas puede
INVertirse: como perceptores criticos ya no somos el insigni-
ficante David que se enfrenta al poderoso Goliat. Muchas
veces las enormes empresas de comunicacion social carecen
de verdaderos recursos creativos cifrados en talento humano.
De hecho la mayor parte de las deficiencias gue se dan en sus

mensajes tienen que ver con la falta de talento en sy perso-
nal de creatividad.

No debemos partir del supuesto de que los creativos que
trabajan en las empresas de comunicacion son més inteligen-
tes o sabios que nosotros, simples usuarios de radio, televi-
s10n, prensa o cine. Lo que pasa es que ellos tienep los medios
Yy nosotros no. Pero nosotros tenemos cerebro y experiencia
tanto como ellos y en realidad no vamos a subestimar su
preparacion técnica o académica, pero tampoco le vamos a
conceder un valor absoluto e infalible.

Estar frente a unos micro6fonos, ante las cdmaras o
escribiendo para el periddico no garantiza talento. Cudntos
casos encontramos de gente que ha llegado a la conduccion
de un programa o a la filmaciéon de una pelicula sblo por
oportunismo o por influyentismo.

Es importante que el perceptor critico supere cualquier
asomo de complejo de inferioridad ante los supuestos ‘'ta-
lentos’’ responsables de contenidos en las empresas de co-
municacion social. Nuestro propio talento vale lo mismo que
el de ellos, v a veces puede ser mas Iicido y documentado,
pues tenemos causas por las cuales luchar v valores que de-
fender, en cambio el talento comprometido de los medios de
comunicacion social muy a menudo estd envuelto en inte-
reses comerciales, sin mayor trascendencia moral o cultural.

. Recordemos que los creativos que trabajan en los me-
d.IOS de comunicacion son asalariados que muchas veces
tienen que posponer sus mds profundas convicciones en
funcién de los objetivos trazados por las empresas de comu-
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nicacion. Ellos hacen lo que les ordenan, y de esta manera ( , | \
padecen una verdadera enajenacion de su talento. Los recur- que trabaja para los medios de comunicacién so-

sos creativos del perceptor critico en cambio son mucho mas Gald

libres, pues no deben responder a ningun plan preestableci-

do, sino orientarse a prestar el mejor servicio a la comunidad. 3. ¢Qué importancia tiene para un perceptor criti-
: co la adecuada interrelacion con su grupo social

El desarrollo de recursos creativos supone un esfuerzo y con su equipo de trabajo?

constante del perceptor critico en el sentido de dominar

gradualmente los lenguajes complejos de la comunicacion 4. (Por qué el perceptor critico debe dominar los

social. El perceptor critico debe hacerse capaz no s6lo de diferentes lenguajes que se utilizan en los medios

interpretar correctamente esos lenguajes, sino también de de comunicacion social?

manejarlos con habilidad, pues de esta manera pcdra ponerse Le

al mismo nivel de los creadores de mensajes que trabajan en )

las empresas de comunicacion social.

Dominando los codigos de la comunicacion social, el
perceptor critico tiene la clave de la creatividad: él puede
componer sus propios mensajes y participar constructiva-
mente en el ambito de la comunicacion social, donde no serg
un analfabeta subestimado y despreciado sino un agente
capaz de intervenir y hacer aportes qgue son fruto de su
talento.

Los recursos creativos surgen del estudio, pero tienen
que ver mas aln con un sentido innato de la comunicacion.
lLa adecuada interrelacién con el grupo social y con el equipo
con el cual trabaja enriquece mas al perceptor critico gue la
lectura de muchos libros o el estudio de abundantes teorias.

CUESTIONARIO
(‘ ARI j

1.  ¢De donde proceden los principales recursos
creativos de un perceptor critico?

2. {Cudl es la diferencia fundamental entre el talen-
to de un perceptor critico vy el de un creativo

\ J
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CONCLUSION

Esta Gura pastoral del perceptor critico es apenas un
esbozo o punto de partida, que debe ir adquiriendo cuerpo
con el desarrollo de diversas experiencias de formacion de
perceptores criticos. Muchos pasos se han ido dando ya en
este sentido a través de nuestro Continente, perc el camino
gue queda por recorrer es sin duda todavia muy largo vy de-
berad ser cada vez mas enriquecedor, sobre todo si buscamos
realmente un enfoque pastoral que ilumine estas experien-
cias y las ubigue en la perspectiva de la mision evangelizadora
de la Iglesia.

La formacion de perceptores criticos ird dando muchos
frutos para la Iglesia, a condicion de que se busque constan-
temente un método integral y constructivo, que dé a los per-
ceptores criticos conciencia de lo que es bueno y posible
hacer, mas que conciencia de lo que es malo y que no se debe
hacer.

El objetivo de esta Guia, tan esquematica y en algunos
aspectos tan forzosamente rudimentaria, es estimular el lanza-
miento de experiencias pastorales en el ambito de la percep-
cién critica. Conforme vaya habiendo, con nuestro servicio,
quienes se sientan capaces de aportar mas y mejores orienta-
ciones pastorales en esta linea, la presente Gura habrg cum-
plido satisfactoriamente su misién.
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