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PRESENTACION

Me produce gran sat isfacc ión presentar esta ob ra, com
plem entari a del Manual de Iniciación para la formación de re
cepto res crít icos, y que se ubi ca en la 1ínea de respuesta al
objetivo del programa 147 del Plan Global 1983-1986 del
CELAM : "Ed itar una gu ía popular latinoamericana para for 
mar la conciencia crí t ica de los usuar ios de medios de comu
nicación".

No bastaba, desde luego, atender a propósit os puramen
te didácti cos, sino que era necesa r io dotar a nuest ro programa
de un sent ido pastoral . Por motivos metodol ógicos, ambos as
pectos se presentan por separado: los conte nidos est r ictamen
te didá cticos, en el Manual de Iniciación; las propuestas pas
toral es, en esta Guía que ahora edi ta el CELAM.

Estoy seguro de que ambos instrumentos, publicados
por el DECOS-CELAM simultáneamente, se convert irán en
herramientas de tra bajo y de inspiración para fomenta r la no
b le tarea de educar en el sentido cr ít ico a los usuarios de los
medios de comunicación social en nuestro cont inente .

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

5



INTRODUCCION

En la conclusión del "Manual de Ini ciación" para la for
mación de percepto res cr íticos, pub licado por el DECOS
CELAM, se adv ierte que " queda pendiente el desarroll o de
pro puestas concretas para hacer de los perceptores agentes
de comunicación participativa, protagónica, dialógica': La
presente "Guía Pastoral" responde a esa tarea pendiente.

De hecho, esta "Gu ía Pastoral" es un complemento al
"Manual de Iniciación", y se inscribe en la línea de los ins
trumentos didácticos publicados por el DECOS-CELAM
para la formación de agentes de pastora l en el terreno espe
cífico de las comunicacion es sociales.

El Manual Pastoral "Comunicación, Misión y Desafío"
es el texto central. Como "herramientas" di dáct icas comple
mentarias se sugiere usar las tres obras sucesivas: el "Manual
de Iniciación", la "Guía Pastoral" para perceptores críticos, y
el "Vocabulario práctico" de términos técnicos y pastorales
sobre comunicación .

. Con este conjunto de obras, el DECOS-CELAM ofrece
a la Iglesia latinoamericana un "paquete didáctico" que res
pond e a las expectat ivas expresadas de manera constante en
los f oros de pastoral de las comunicaciones sociales~n cuanto
a la urgencia de promover la formación de comunicadores y
el desarrollo del sentido crítico.

Cada uno de los cuatro textos cubre una necesidad com
plementa r ia. Esta "Gu ía Pastoral", en concreto , se propone
of recer lineamient os, crit er ios y pistas de acción para hacer
de los perceptores cr íticos agentes de pastoral en el terreno
espec ífico de ias comu nicaciones sociales. Su uso correspo nde
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a los alcances que pueda tener la for mació n de perceptores
cr íticos por parte de la Iglesia; de suyo d ichos alcances son
ilim itados, pues la necesidad de una fo rmación en el senti do
cr ít ico abarca t odos los niveles: obi spos, sacerdotes, comuni
dades religiosas, semi nar ios, organizaciones de seglares, comu
nidad cri st iana en general.

Es ev idente que esta "Gu ía Pastoral" no puede cubr ir las
expectat ivas de la gran var iedad de situaciones part icul ares.
En este sent ido, los usuarios podrán apl icar su capacidad de
adaptación, su creati vidad peculiar y , en t odo caso, su sentid o
pastoral, para obtener el máximo provecho. A sí, por ejemp lo,
en ciertos niveles no bastará la uti lización de los cuest ionar ios
que se of recen al f inal de cada parte de la Guía, sino que en
muchas ocasiones será propicio organi zar di námicas grupales
que aseguren la adecuada asimilación y proyección práct ica
de los contenidos de esta Gu ía. En este sent ido, habrá opor
tun idad de emp lear recursos complementar ios.

A f in de cuentas, lo verdaderamente sustancial es hacer
que la transformación de simp les receptores en perceptores
crí t icos sea una obra verdaderamente evangel izado ra, y tenga
sent ido de conversión crist iana. De hecho, la formación del
sentido cr ít ico nos perm it e visualizar dos mo mentos básicos:
antes y después.

Antes del sent ido cr ít ico, el receptor está sujet o a las
opresiones derivadas de una act itud ingenua ante los medios
de comu nicación social: consumismo, mitificación, idol iza
ci ón, manipu lación, enajenación, etc .

Después del sentido cr ít ico , el receptor se conv ierte en
perceptor, capaz de ro mper las cadenas que antes lo ataba n,
y de ejercer ahora su li bertad para elegir, su capacidad de dis
cern im iento, su posibilidad de aplicar cr iter ios morales desde
una recta esca la de valores; en f in: su derecho a confirmar su
plena identidad cristiana en el complejo y a veces contradic
torio ámbito de las comunicaciones sociales.

Es este, de hecho, el objet ivo de fondo que inspira a la
present e "G u ía Pastoral" .
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IMPORTANCIA PASTORAL
DE LA FORMACION

DE PERCEPTORES CRITICOS

En el ámbi to de la comun icación soc ial, una de las líneas
de acció n más prom etedoras pastoralm ente hablando , por su
potencial evangel izador, es la formación de perceptores críti
cos. Se trata de una tarea de alcances amp l ísimos, que consti
tuye una verdadera educación l iberador a, al serv icio de los
más profundos valores de la persona y de la comunidad.

De cada perceptor cr ít ico form ado por la Iglesia, ésta
puede aumentar sus posib i lidades de servicio con:

- Un agent e de conscient ización.
- Un evangelizador capaz de part ic ipar en todos los ni-

veles de comunicación social.
- Un promotor de la cult ura popular.
- Un agente de integración comunitar ia.

La form ació n de perceptores cr ít icos se ub ica est ratégi
camente en el punto de llegada de toda comunicació n, y hace
de él un punt o de parti da para un nuevo proceso de comuni
cación, transfigurado por la f uerza lib eradora del d iscerni
miento cr ít ico.

La estrategia fundamental de la Iglesia en el campo de la
com unicación social puede sintet izarse en dos líneas de ac
ción:

a. Crear y tra nsmit ir mensajes con recursos prop ios o
ajenos, y

b . Promove r la educación del sent ido cr ít ico en el .pú
bl ico. .

9



En todo caso, de hecho los medios de comunicación so
cial pro pios de la Iglesia tendrían que caracter izarse por su
compromiso en la promoción del sentid o cr ít ico del público,
tarea impensable en la mente de qui enes maneján los instru 
mentos de comunicación con fines puram ente comerciales o
propagand ísticos. En efecto , este t ipo de or ientación de los
medios vive de la ingenuidad y acr iticidad de sus púb licos. En
cambio, la Iglesia no sólo no necesita púb licos acríticos o in
genuos, sino que prec isa de verdaderos perceptores acti vos,
lúcidos, y dispuestos a protago nizar nuevos y completos pro 
cesos de comunicació n.

Promover la conversión de "receptores" en "percepto 
res" es un verdadero aposto lado (d. Comunicación, m isión y
desafío , pág. 285), que además de contr ibuir al crecimiento
de la persona, aporta a la Iglesia agent es de evangelización en
el área espec íf ica de la comunicación social.

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

Es parte de la "masa". Los
medios de comunicación lo
consideran corno "número"
estad íst ico.
Adopta una menalidad inge
nua o míti ca ante los conteni
dos de los medios de comu
nicación .
Confunde realidad con fan
tasía.
Carece de discip li na en su uso
de los medios de comu nica
ción .
No ejerce su fac. de elección.
Se limi ta a "admi rar" los sor
prendentes recursos tecnoló
gicos de la comunicación mo
derna.

Es un interlocut or con perso
nalidad propia. Ti ene una
opinión cual ificada.

Está siempre lúcido y en dis
cern imiento activo para sepa
rar fantasía y realidad.

Ante to do pone en práct ica
su capacidad de elección y de
cisión.

Estudia y comprende los len
guajes y la tecno looía que ut i
lizan los medios de comunica
ci ón social.

RECEPTOR

Su exper iencia fundamenta l
ante los medios de comunica
ción social está compu esta de
"sensacion es" (estímu los bá
sicos directos).

" Recibe" mensajes pasiva
mente.
Busca en los medios de comu
nicación sólo diversión o " no
ticias" .

Es espectador de una realidad
protagonizada por ot ros.
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PERCEPTOR

- Su exper iencia fundam ental
ant e los medios de comunica
ción social se compone de
" percepciones" (sensaciones
interpretadas desde la óptica
personal).
"1nterpreta" los mensajes que
capta.
Busca en los medios de comu
n icación tambi én " informa
ción" para ubicarse en el
inundo y comprender mejor
la real idad. y el aporte que él
puede hacer.
Se considera a sí mismo capaz
de participar protagónica
mente en la realidad de un
mundo que tamb iéses suyo.

Si a esta fisonom ía del " perceptor" le damos caracterís
ti cas pastorales bien def inid as t endremos entonces el perfil
de un agente en proceso de crecimiento, capaz de involucrar
se act ivamente y cada vez con más fruto en el ámb ito de la
comunicación social. Desde todo punto de vista crece el servi
cio que puede of recer la Iglesia, la cual tiene una misión am
pI ísima que desarrollar en este sentido, no sólo porque está
urgida de potenciar sus medios propios de comu nicación, sino
porque necesita multipl icar y def inir cada vez más sus presen
cias en los grandes medi os "neutros" de comunicación y ha
cer frente a los diferentes desafíos sobre todo morales que
presenta la abundante y constante avalancha de información
y comunicación de nuestro mund o.

En estas tres líneas está llamado a partic ipar el perceptor
cr ítico formado por la Iglesia. Para ello, además de su capaci
tación específ ica, necesita adquir ir elemento s de carácter pas
tora l, como los que enseguida enumera mos.
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PERFIL PASTORAL
DEL PERCEPTOR CRITICO

Uno de los pr incipales recursos del perceptor crítico es
su formación moral, entend iendo por ella la asimilaci ón de
cr iterios y principios fundamentales de la ética cristiana apli
cables al ámbito de la comunicac ión socia l. La f or mación mo
ral se nutre en primer lugar del Evangelio , que nos muestra
el camino de libertad y responsabi lidad revelado por Jesucris
to. En segundo lugar, asume las enseñanzas sistemát icas de
la Iglesia, que de manera constante sobre todo a través del
Magisteri o pontific io y episcopa l, ofrece respuestas sóli das
a los interrogantes susci tados por la conducta humana. Con
todo, el perceptor crítico no debe buscar " recetas" y "fór
mu las" en la enseñanza mora l de la Iglesia. Esta es un con
junto doctrina l universa l y vál ido, que siempre se está act ua
lizando, pero que no pretende cubrir y responder a todas las
situaciones humanas. Por eso el perceptor crítico necesita
desarro llar su sentido de discern imiento, que le ayu de a sepa
rar lo que es permanen te o seguro de lo que es variable o sus
ceptib le de opinión y d iscusión " En todo caso, el percepto r
cr ít ico hará muy bien en act ual izarse constantemente en lo
que se refiere a la moral cristiana, poniendo part icu lar aten
ción en los aspectos de ét ica de contenidos, responsabilida
des del comunicador social (deontología), información sub
liminal, corrientes de rumor, mentira, manipulación, pr inci
p io de subsidiariedad, respeto a la dig nidad humana, di stri
bución equitativa de recur sos para la comunicación e infor-

l

mación, etc. Estos y muchos otros tópicos de moral de la
comunicación representan para el perceptor crítico un desa
"f ío de formación permanente .

Otro aspecto del perf il pastora l de un percepto r crítico "
es su formación doctrinal que, como la anterior, precisa tam
bién de una act ualización sistemática y gradual. El perceptor
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crítico no puede conformarse con los conocim ientos recibi
dos durante la preparación de la Primera Comunión , ni es
adecuado que en determ inado momento se ponga a hablar
en nombre de la Iglesia como si su dom inio de la doctrina
fuese absoluto y total. En todo caso, el perceptor crítico
debe manifestar un profundo sentido de Iglesia, y tener la
humi ldad de con sultar y estudiar cuando aparezca alguna
duda en que esté involucrada la Doctrina de la fe cristiana.
En todo ello , el perceptor crítico mostrará que en verdad
es "crítico", es decir, que realmente ha aprendido lo que es
someter y someter sea ju icio (gri ego: crlnelni.

Un perceptor cr ítico formado por la Iglesia necesita
estar atento a las direct r ices del Magisterio po nt ificio y
episcopal acerca de la comunicación social. Al respecto,
es importante tomar como grandes pi lares los documentos
clásicos de la enseñanza magisterial sobre el tema: Miranda
Prorsus, Inter Mirifica, Communio et Progressio, los aparta
dos relat ivos a comunicación social en los do cumentos del
episcopado lati noameri cano de Medell ín y Puebla, etc . De
gran importancia es tamb ién la ya abundante ser ie de men
sajes ponti fi cios propios de la Jornada Mundial de las Co- 
municaciones Sociales.

Además de la formación moral y doct rina l, el percep
tor crít ico requie re actu ali zarse en el conocim iento de los
medios de comu nicación social. D icho conoc imie nto abarca
diversos aspectos: tecno lógico, administrat ivo, comunicativo.
En pr imer lugar el tecnológico, que es un verdadero reto de
actua l ización, pues t31 " vez ningu na tecno logía avanza hoy
tan aceleradamente como la que se ref iere a la com unicación
social. En segundo lugar, el aspecto adm inistrat ivo, que se re
fiere al manejo conc reto de las empresas de comunicación so
cia l que funcionan en el país o en la localid ad: per iódicos,
emisoras, sa las de cine; qu iénes las manejan, cóm o las mane
jan, etc. Fina lmente, el aspecto comu nicac ional, que se refie
re a los estudios sistemát icos que se van haciendo acerca de
la nat uraleza de la comunicación y sus consecuencias en la
vida de la sociedad.
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Un perceptor crítico debe sent irse incorporado en la vi
da de la sociedad, y por lo ta nto es importante que actualice
sus conoc imientos sobre la misma. Las cuest iones poi íticas ,
ju rídicas, económicas, sociales, cul turales, no le son ajenas,
y representan para él mater iales fu ndamentales para i luminar
e impul sa r su d iscernimiento crít ico acerca de la comuni ca
ció n social.

CUESTIONARIO ....

1. ¿Qué importancia t iene para la Iglesia la conver
sión de receptores en perceptores cr í t icos?

2. En orden a la evangelización ¿cuáles serí an las
tareas que podría reali zar un perceptor cr ít ico
f ormado por la Iglesia?

3. ¿En qué areas necesita formarse espec íf icamente
el perceptor cr ítico para cump lir su misión pas
toral?

4. ¿Qué do cum entos del Magisterio eclesiást ico so
bre comunicación social ha leído y estud iado us
t ed?

5. ¿Qué import ancia t iene para el perceptor cr ít i
co el conocim iento de las enseñanzas de la Igle
sia sobre comunicaci ón social?

6. ¿Cómo puede un perceptor críti co mantenerse
actualizado en relación a los medios de comuni
cación soci al de su localid ad o de su país?
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METOOOS DE FOR MACI ON
DEL SENTIDO CRITICO

Hoy d ía podemos conta r con diferent es enfoques de
educación cr ít ica para la comun icación social. La d iversidad
de esto s enfoques depende fundament almente de la concep
ción que se t enga de los medios de comunicación socia l. Cada
uno de ellos of rece un aport e especí f ico y es complementar io
de los demás. Un perceptor cr ít ico pone siempre en evidencia
con su modo de actuar o pensar la corr iente o enfoque des
de el cual realizó la formación de su sentido cr ít ico.

Es de preverse que conforme avance el conoc im lento
científico y cr íti co de la comunicación social los métodos
irán haciéndose más sofist icados y especia l izados. Será cada
vez más difíci l comparar el valor de unos y de ot ros, pues ca
da uno mostrará caract er íst icas que los demás no tendrán.
En cuanto a métodos de formación crí t ica no es correcto es
tabl ecer una jerarq u ía comparat iva, por más que estemos con
vencidos de las bondades de determinado enfoq ue. En reali
dad cada método puede servir para cubr ir dist intos ob jetivos,
y no conviene descartar ni descalificar a priori ninguno de
el los.

En un esfuerzo de síntesis y simpl if icación, podemos
agrupar en cuatro tipos los métodos de formación del sentido
crítico para la comunicación socia l.

1. METODO MORALISTA

En este tipo de percepción crít ica, la pregu nta f unda
ment al versa sim plemente sobre lo bueno y lo malo: ¿Es bue
no o malo tal programa de te levisión? ¿Es buena o mala ta l
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revista o tal pel ícu la? .. Esta perspectiva no siempre toma en
cuenta las dimensiones integrales de un mensaje , en el cual
hRY aspectos estéticos, semiológicos, tecno lógicos, cultura les,
formales, que no tienen nada o casi nada que ver con la apre
ciación moral, y que sin embargo a veces es importante res
catar en un ju icio más amplio e imparcial . Por otra parte, el
análisis moralista del tipo " bueno/ malo " fác ilmente cae en
un esquema dualista o maniqueo, según el cual la realidad se
divide invariab lemente en dos, y es muy difícil reconocer ele
mentos de bondad en lo "ma lo" , y viceversa. Un perceptor
crítico formado con este método adquiere caracte r íst icas de
"guardabarreras", vig ilante de la decencia, y hace de su sen
tido crítico un instrumento de apologét ica a favor de las bue
nas costumbres y de la inocencia. El análisis moral ista no
siempre t iene alternativas que ofrecer ante los mensaj es que
cri t ica, y se muest ra más d ispuesto a denunciar lo malo que
a destacar lo bueno.

CUESTIONARIO .....

1. ¿En qué consiste el método moralista para la
fo rmación del sentido cr ítico?

2. ¿Qué papel juegan los aspectos estéti cos, semio-
' Iógicos y tecnológicos en el análisis moralista de
la comunicación social?

3. ¿Qué función puede cumpli r la Moral correcta
ment e aplicada en la formación del sentido crí
ti co?

2. METODO PSICOLOG1STA

Este t ipo de percepción crítica se preocupa por los efec
t os que sobre la mente y la conducta de los indivi duos tienen
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los mensajes de los medios de comunicación social. Está basa
do en una concepción mecanicista de los med ios: a cada es
t ímulo corresponde un efecto. Y su preocupaci ón fu ndamen
tal es defensiva. Concibe a los medios de com unicación social
como enemigos en potenc ia, de los cuales hay que defender
se en todo moment o y en toda circunstancia. Ciertamente
no todos los enfoques psicologistas son pesim istas en cuanto
a los medios de comunicación social, pero tarde o temprano
desembocan en una posición de caráct er defensivo. El méto
do psicol ogista acentúa las características individuales del re
ceptor, y aporta interesantes datos sobre el un iverso personal
del mism o. Este enf oque se ha visto enr iquecido úl timamente
con los aportes de la Psicologí a Social , que han venido a
comp lementar la visión de los usuarios de los medios de co
municación social como grupo con interacciones ospecíf icas,

CUESTIONARIO .....

1. ¿Qué ventajas ofrece para la acció n pastoral el
método psicologista en la formación del sentido
crítico?

2. ¿Es factible combinar los enfoques moralistas y
psicologistas? ¿Qué resultados podrían preverse
de semejante combinación?

3. ¿Por qué el análisis psicologista desemboca fácil 
mente en posiciones defensivas ant e los medios
de comunicación social ?

3. METODO IDEOLOGICO

Este tipo de análisis se concentra en el estud io de los
contenidos, a los que concibe como productos cult ura les que
se imponen a una sociedad determ inada. El método ideo lógi-
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ca busca poner al descubierto las ideologías que subyacen en
la composición de los mensajes, con el fin fundamental de
denunciarlas. Tiene también un carácter marcadamente de
fensivo, aunque por ser un método que usualmente desarro
lla gran perspicacia especulativa es capaz de ofrecer aportes
creativos que buscan enriquecer el ámbito cultural de la so
ciedad. Este método es sin duda uno de los más producti
vos en la creación de alternativas. Por otra parte, el análisis
ideológico si bien supone un esquema teórico a veces muy
sofisticado y 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 confrontar los
con los que proponen como dominantes los medios de comu
nicación.

CUESTIONAR10------------

1. ¿Qué función pastoral puede cumplir el método
ideológico en la formación del sentido estricto?

2. ¿Es factible combinar los tres métodos? ¿Qué
ventajas reportaría?

3. ¿Qué importancia tiene poner al descubierto las
ideo lag ías subyacentes en los mensajes de los
medios de comunicación?

4. HACIA UN MErODO INTEGRAL

La formación pastoral de perceptores críticos se enri
quece con el aporte de los diferentes métodos que se han
desarrollado y que se siguen desarrollando. Las tres corrientes
que hemos presentado esquemáticamente no agotan todas las
posibilidades. Aun es posible proponer caminos totalmente
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inéditos y tal vez más específicos y adecuados para responder
a los objetivos pastorales de la formación del sentido crítico.

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 comunicación y debe hacer cuentas, además, con los
múltiples objetivos que puede plantearse el perceptor ante un
mensaje determinado. En las siguientes páginas trataremos de
exponer este abanico de objetivos, no sin antes advertir que
cualquiera que sea el método adoptado y el nivel a que seva
ya a trabajar, es indispensable realizar evaluaciones graduales,
que nos vayan revelando la pertinencia de los métodos usa
dos.

Tenemos hoy más 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 cr ít ico puede actuar en di ferentes niveles,
según sus posibilidades o segú n lo requ iera la acció n que quie
re emprender . Cada uno de estos niveles es para él un acceso
a la parti cipación en el ámbito de la com unicación social. Re
cordemos que no es un simp le " receptor" , sino un perceptor
act ivo que se siente con derecho y más aún con la obliga ción
moral de intervenir de muchas maneras en el f lujo de la opi
nión púb lica.

El pr imer nivel de acción para un perceptor crítico es el
individua/o El perceptor crít ico actúa aqu í a títu lo personal ,
como ciudadano part icular que desea ser escuchado. Su parti
cipac ión a este nivel es desde luego l im itada y cond icionada
por los prop ios recursos y por las posibil idades que los me
dios de comunicación conceden a los particulares: los archi
vos de los periódicos y revistas están llenos de cartas de lec
t ores no publi cadas, y son incontables los mensajes t elefóni 
cos no atend idos 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 to do si tenemos el tino y el buen gusto
de expresarnos con objet iv idad y sobr iedad: a quién quere
mos dirigirnos, qué le queremos decir , qué alternat ivas le
sugeri mos. Tengamos en cuenta como prin cip io de acción
que a nadie le gusta reci bir crít icas, mucho menos cuando
parece que la crít ica es tota l y generalizado ra. A veces nos
exp resa mos tan catast róf icamente de la T V que la única
conclusión posib le pareciera ser: debemos cerrar definitiva
mente las emisoras.

Por ot ra parte, recordemos que como ind ividuos par
ticu lares tenemos tamb ién derecho a ser escuchados por el
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gobi erno. Nuestros puntos de v ista pueden ser dir igidos no
sólo a los directivos de los medios de comunicación social
sino también a los funcionarios encargados de la supervisión
de dichos medi os por parte del gobi erno.

En fin, a est e nivel hay mucho que hacer. Pero nuestras
posibilidades se incrementan cuando act uamos en grupo. To 
do mundo reconoce la fuerza que tiene un pliego de peticio 
nes o declaraciones signado con varias firmas. Los percepto
res críticos unidos de esta manera pueden conseguir una pre 
sencia de peso cualitat ivo y cuantitativo. Y lo mismo que
dijimos para el caso del individuo particular: toda expresión
del grupo debe ser clara, directa y objetiva, sea que nos d ir i
jamos a los medios de comunicación social. sea que apelemos
a los or ganismos gubernamentales encargados del Mea.

Tengamos presente en todo caso que nuestra acción co
mo perceptores crí t icos no debe limitarse a la denuncia de lo
negativo, como si nuestra única tarea fuera atrapar a los me
dio s de comunicación en sus eventual es errores y desviacio
nes. Cuando haya que denuncia r , hagámoslo claramente, pero
también sepamos expresar apoyo y sobre todo: seamos crea
t ivos demostrando nuestra capacidad de hacer sugerencias
prácticas y proponer alt ernativas viables.

A nivel de grupo los perceptores cr ít icos pueden organi 
zarse en el ámbito de la parroquia o de la diócesis. Cuando
hablamas en estos térm inos estamos pensando en equ ipos de
carácter netamente pastora l que estarán apoyados por laau 
tor idad del párroco o del Obispo. . Las posibil idades de los
equipos de percepción crítica en este nivel son prácticamente
ilimitadas, pues con una buena motivación dichos equipos
pueden convert irse en verdaderos agentes de evanqel ización
con los instrumentos de comunicación social . En este caso
hay que poner desde luego especial atención en el perfil pas
toral de los miembros .

Los equipo s parr oquiales o diocesanos de percepción
cr ít ica pueden plantearse tareas de part icipación en los me
dios de comunicación social comerc iales (escr ibir 8 i tícu los,
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hacer mi cras de radio, etc .): pueden organizar talleres o semi
nar ios de percepc ión cr ít ica; pueden desarro llar campañas
de conscient ización; pueden reali zar foros de v ideo o de au
di o con orientaci ón evangelizadora; pueden pr omover y man
tener inst rum entos de co mun icac i ón soc ial propios de la Igle
sia, etc . En i in: los equipos parroquiales o deocesanos pue
den llegar a niveles muy altos de comunicación part icipat iva
y protagónica.

Con una buena asesor ía y un sensato liderazgo, los equi
pos de esta nat ura leza pueden rend ir excelentes frutos.

Hay todavía otro nivel en que el perceptor cr ít ico puede
ejercer su acción, y es el n ivel familiar. En su propio hogar el
perceptor cr ít ico debe const itui rse en un agente de educación
y conscientización . Este es, a veces, el nivel más difícil para
un percept or cr ítico, pues no cabe duda de que "el profeta
no es bien recibido en su ti erra, en su casa, ent re sus pa
rientes" . Sin embargo, dejando aparte eventuales desalient os,
el perceptor crítico puede hacer excelente labor en su hogar,
sobre todo si sabe ponerse a salvo de los ext remos, que son
enemigos de la conciencia crítica: el permisivismo y la re
presión.

Como en ningún otro nivel, en el hogar del perceptor
crítico se impone el método del diálogo en la lib ertad. Esto
vale particularmente para el caso de los niños y la TV. Ningún
peligro es totalmente insuperable como producto de las imá
genes televisi vas cuando junto al niño están papá y mamá pa
ra iluminar y guiar su mente y sus emociones, para contestar
sus preguntas, o para provocar que el niño se haga cuestiona
mient as respecto a lo que ve ya lo que oy e, etc. El hogar de
un percept or crítico debe caracter izarse por ser un ámbito
amplio de circulación de ideas y de infor mación . Después de
t odo, zconfiarnos o no confiamos en la fuerza de la educa
ció n cr ít ica? Ciertamente en t odo caso es imp ortante mostrar
cordura y establecer unas " reglas del juego" bien claras y
fundamentadas.
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CUESTIONARIO ....

1. ¿Qué acciones concretas de carácter pastoral
puede emprender un perceptor crítico a nivel in 
dividual?

2. ¿Qué función del perceptor cr ítico ti ene m ás im
portancia para la acción pastoral: denunciar lo
negativo , anunciar el propio mensaje , apoyar los
mensajes construct ivos? ¿Por qué?

3. ¿Qué imp ortancia tien e que los perceptores cr í
ti cos aprendan a actuar en equipo?

4. ¿Qué tareas podría realiz ar en el ámbito parro
qu ial o diocesano un equipo de percepción crí
ti ca?

5. ¿Cuáles serían las principales dificultades con
que puede encont rarse un perceptor crítico en
el nivel famil iar? zCórno enf rentar las?
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POSIBLES OBJETIVOS ANTE UN MENSAJE

Ante un mensaje determ inado un perceptor cr ít ico pue
de ubicarse de muchas maneras. Sus alternativas no se redu
cen a dos: a favor o en contra. En realidad mucho más im
portante que el juicio simple "positivo/negativo" es la posibi
lidad de reaccionar creativamente ante el mensaje o ante el
medio de comunicación social.

El perceptor crítico en todo caso busca sacar provecho
pastoral de la situación .

Las alternat ivas que exponemos enseguida no agotan to 
das las posib il idades. El perceptor cr ít ico puede diseñar o t ras
y dotar las de caracter íst icas pastorales, que a fin de cuentas
le permitan obtener los resultados deseados.

Cada una de estas posibilidades requi ere el planteamien
t o de est rategias de acción : ¿qué hacer ant e este mensaje?
¿Con qué recursos se puede contar? ¿a qué nivel conviene ac
tuar? ¿Qué evaluación se puede apli car?

1. BLOQUEO Y CAMBIO

Consiste en enfrentarse d irecta mente a un mensaje o un
medio de comu nicación que en nuestra condición de percep-
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tar es crít icos ju zgamos dañino o peligroso' contra los valores
de la vida social o la moral.

Es nuestro cr iterio contra el cr iterio del autor o autores
del mensaje . Es nuestro j u icio contra su j u icio. Pero tamb ién
es nuest ra f uerza de d isuasión contra su poder de di fus ión.
Muchas veces el enf renta m ien to se plantea como un encuen
tro entre David y Gol iat. El perceptor cr ítico puede verse
a menudo enfrascado en campañas de bloqu eo y camb io , lue
go de que su conciencia y su sentido cr ít ico le han persuadi
do de lanzarse en contra de cierta pel ícula, programa de te le
visión, canci ón, revista o periódico.

En todo caso conviene tomar en cuenta los siguientes
puntos: si que remos realmente persuadir al públ ico de qu e tal
o cual mensaje es dañ ino. mentiroso o corrupto, es imp orta n
te en pri mer lugar qu e tengamos nosot ros las ideas bi en cla
ras, que no magn if iquemos los defectos u erro res del mensaje,
pues nuestra cr ít ica podr ía entonces hacerse exagerada y gro
tesca, perdie ndo asf su ef iciencia; que pu ntuali cemos clara
mente cuáles son los aspectos negat ivos que estamos denun
ciando, pues nada hay tan cont rapro ducente co mo una crí
tica unilatera l o vaga e imprecisa; que nuestro juic io lo ex
presemos ante el público adecuado y de la manera más per
t inente, pues de otro modo nuestra campaña de advert en
cia podría conver t irse en la mejor campaña de pr opaganda;
qu e al mismo tie mpo que denun ciamos y descal if icamos un
mensaje determ inado procuremos ofrecer alternativa s vál idas
y accesib les (" este programa de televisión no co nviene, vea
usted en cambio este ot ro.. ."J; y que pr ocuremos, en todo
caso, que el pú blico sienta la l ibert ad de form arse una opi
nión propia ("si de t odas maneras qu iere ir, vaya a ver esta
película. As ( se desengañará por usted m ismo... "J.

El perceptor crít ico en su acción persuasiva o disuasiva
nun ca debe pretender supl ir el juicio de los otros. En reali
dad él debe convert irse en multiplicador del sent ido crít ico,
y no en un simpl e pr opagandista de v ir tudes y defectos de la
comu nicac ión social .
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CUESTIONAR 10 ....

1. ¿A qué tipo de mensajes se les puede oponer una
campaña de bloqueo y cambio?

2. ¿Cómo evitar dar la impresión de que estamos
supli endo el cr iter io de los demás al ofrecer nues
t ro prop io ju icio sobre un mensaje?

3. ¿Qué efectos contra producentes puede producir
una campaña de bloqueo y cambio mal diseñada?

2. NEUTRALlZACION

Otro de los objet ivos qu e puede plantearse en su activi
dad el perceptor cr ít ico es el de la neutralización. Se apela a
ésta cuando se ju zga que ciert os mensajes traen una carga ne
gativa y destructora cuya d ivulgación puede causar estragos
en la sociedad .

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

La neut rali zación hará perder a d ichos mensajes toda su
fu erza, haciendo que su significado sea indiferente, es decir,
neutral. La neutral ización es un trabaj o en primer lugar de
hom ogenización, gracias al cual se elimi nan del mensaje los
aspecto s relevantes y se le va dejando al nivel de un discurso
sin importancia ni t rascendencia. La neutralización se consi
gue a veces opo nien do al mensaje que se quiere neutrali zar
ot ro de la m isma magnitud y peso, pero de signo contrario .
Mucho más eficaz es el método de la intercepción, que re
quiere conocer por anticipado las intenciones y programa
cio nes de IQs medios de com un icación soc ial. Se interpreta
en todo caso no para b loquear la transmisi ón , sino para pro-
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veer un mensaje equiva lente y correspo,ndiente , capaz de neu
tra lizar una eventua l carga negat iva o indeseable.

Aparte de este recurso, el percept or crítico cuenta con
el del " goteo" : luego de que el mensaje negativo ha sido
" semb rado", se co mienza una campaña de réplica razonada
constante, a t ravés de múl tipl es med ios, hasta agotar la fue rza .
del mensaje negativo y dejarl o f inalmente en estado neutral .

La neutrali zación es ap licable casi a todos los casos de
información po lem izadora o con una fuerte carga emocional.
En cualquier circunstancia la neutrali zación requ iere una
f uerte dosis de racional idad y análisis calcula do .

CUESTIONARIO ...

1. ¿Qué casos de información y comunicación ame
ritarían una estrategia de neutrali zación?

2. ¿Puede usted describir los pasos que seguiría en
una campaña de neutralización?

3. ¿Qué importancia pastoral puede t ener la neu
tralización de una información tendenciosa rela
tiva a la Iglesia?

· 3. EFECTO BOOMERANG

Consiste en conseguir que los efectos de cier to mensaje
transmitido por los medios de comunicación social sean inver 
sos a los objetivos previstos por sus pat rocinadores. Por ejem
plo : una telenovela que directa o indirectamente pro mueve el
uso de píldoras anticonceptivas. El efecto boomerang sería
que el público no sólo no consumiera las p íldoras anticoncep
t ivas sino que adoptara una acti tud de rechazo e hiciera pro
paqanda en contra de las m ismas. De suyo saldr ía el ti ro por
la culata a los promotores de la idea en dicha t elenovela. Sin

27



embargo, consegui r el efecto boomerang no es fácil. Muchos
perceptores cr ít icos aspirar ían a poder dominarlo, pues seme
jant e instr umento les perm it iría revertir los efec tos negativos
de los mensajes de la comun icación social, y conseguir a su
vez efectos construct ivos. El boomerang es una realidad, pero
depende de ciertos fenómenos de caracter íst icas imprevisi
b les. De hech o, el boomerang es en gran medida un imponde
rab le de la comunicación socia l.

Muchas veces, donde menos querríamos ese efecto, all í
se nos presenta. Se requiere est udiar concienzudamente el
hecho sobre el cual queremos interveni r para ver si de algún
mod o podemos provocar en él un boomerang. En todo caso,
este tipo de efecto responde más a hechos espec íficos de in
formaci ón que a corrientes co municat ivas prolongadas. Pen
semo s por ejemp lo en una información tendenciosa acerca
de algún acontec im iento de Iglesia. Con una rápida est rategia
de relacion es púb licas podríamos no sólo cont rarrestar el
efecto tendencioso de di cha información , sino suscitar en
camb io una oleada de simpat ía hacia el aspecto de la Iglesia
involu crado en el acontec im iento de ref erencia. Consegui
mos así un efecto boomerang planeado. Pero el perceptor
cr ít ico debe estar advert ido de que el boomerang no es mane
jable en toda circunsta ncia, ni conviene apelar a su uso reit e
rativamente. Conv iene recordar que por su naturaleza el boo
merang es un instrumento que se vuelve en contra de quien

\ lo usa. Es lo que sucede fr ecuentemente en los casos de ru 
mor, intriga y difamación.

CUESTIONARIO ...

1. ¿Pu ede usted describir algún caso de efecto boo
merang que conozca?

2. ¿Qué uso pastoral se' le puede dar al efect o boo
merang?

3. ¿Conviene al perceptor cr ítico p lanear el uso del
efecto boomerang? ¿En qué circu nstancias?
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4. REFORZAM IENTO

Aunque parezca insó lito decirlo, en realidad una de las
pr inc ipales tareas del perceptor crítico en su cond ición de
agente de pastoral es conseguir y apl icar métodos de reforza
miento, orientados a rescatar y consolidar los mensajes posi
t ivos o congruentes con el Evangel io que se encuentran en los
medios de comunicación social.

El perceptor crít ico no es un francotirador ni un inquisi
dor destinado a sacar "armas" cada vez que aparezca el "ene
migo". Su formación crítica lo capacita tamb ién para descu
bri r y apreciar lo positivo. Y en verdad si adoptamos una
actitud ecuánime V despreju iciada, vamos a encontrar abun
dantes causas por las cuales vale la pena comprometerse: pe
l ículas que merecen una campaña de apoyo, progra mas de
radio o de televisión que debería mos prom over, revistas y pe
ri ódicos que podríamos recomendar.

El reforzam iento es un proceso or ientado a susci tar co
rri ent es de simpatía, de adhesión, de apoyo. Sólo una visión
fatali sta y negativa de los medios de comunicación social de
jará de ver los valo res presentes en el conjunto de sus mensa
jes y pro gramas.

Un esfuerzo especial de ref orzam iento merece desde
luego todas las presencias de carácter cr ist iano y evangel iza
dor en los instrument os de comunicación soc ial; las publ ica
ciones propias de la Iglesia, etc.

CUESTIONAR 10 ....

1. ¿Qué ejemp lo puede poner usted de mensaje que
merezca una actitud de reforzam iento?

2. ¿Cómo diseñar ía usted una campaña de refor za-o
mi ent o?

3. ¿Ha pract icado usted el reforzam iento? ¿En qué
casos? ¿Con qué resul tados?
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5. CONSERVACION

Es un grado de reforzamiento que imp lica una valora
ción positiva de los contenidos de un mensaje dent ro de un
conjunto d iscutib le. Después del est ud io cr ít ico de dicho
mensaje, hemos decid ido que vale la pena conservarl o, y en
t onces act uamos como percepto res cr ít icos en ese sentido.
A plaud ir el hecho de que Robert o Carlos le dediqu e una her
mosa canción al Papa no imp lica avalar los demás hechos de
su vida. Ciertamente se da el caso de mensajes que merecen
conservación en sólo uno de sus aspectos, por ejem p lo el
estético, o bien el ideo lógico, o el tecno lógico, y entonces
es importante prec isar bien a qué caracter ísticas nos referi
rnos y en qué se basa nuestro juic io posit ivo sobre las mismas.

Recordemos que un mensaje está compuesto de mú lt i
p les aspectos y que no es raro tener en un mismo mensaj e
diferent es elementos de valor. El perceptor cr ítico, en todo
caso, debe comprobar su perspicacia y equil ibr io al moment o
de elabora r un ju ic io sobre un mensaje. Todo juicio positivo
se ubica en cualqu iera de los tres grados siguientes: reforza 
miento o conservación , efecto meseta. Dichos grados van de
me nos a más. La conservación es simpl emente una aprecia
ció n posit iva; el reforzamiento es un juicio más prec iso y
comprometedor; en tant o que el efecto meseta es un ju icio
de refo rzam iento máx im o con el que pretendemos conseguir
reacciones inmediatas de parte del público.

CUESTIONAR IO "

1. ¿Puede usted mencionar algunos casos de mensa
je que amer iten conservac ión?

2. ¿En qué consistir ía una campaña de conserva
ción?

3 ¿Qué aspectos de un mensaje son dete rminantes
para que decidamos su conservación?
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6. EFECTO MESETA

Es el ú lt imo de los objet ivos que vamos a exp oner aquí.
Se trata de una respuesta radical, que pretende imponer de
manera absoluta e indiscutib le el valor de un mensaje. El uso
del efecto meseta es relativamente pel igroso por su carga ab
so lut ista, que raya en el fanatismo. El compro miso con el va
lor que se está apoyando fác ilment e puede derivar en una ac
ti tud ir racional y parcial izada. EI perceptor cr ítico debe estar
alerta de responder en este sent ido.

Los valores relig iosos, polít icos, nacional istas, etc., son
muy susceptibles de ser manejados de esta manera. Se propo
nen como convicciones sin discusión, y por lo mismo a veces
es fácil perder ante el los la l ibertad del d iscernimiento y del
análisis sereno. El efecto meseta es muy buscado por quienes
tienen objetivos de propaganda ideológica.

CUESTIONARIO ....

1. ¿Por qué decimos que el "efecto meseta" tiene
relación con las actitudes fanáticas y absolutis
tas?

2. ¿Qué clase de mensajes suelen producir una reac
ción del tipo "meseta"?

3. ¿Cuáles son los pros y los con tras pastorales de
una campaña de " efect o meseta"?

Este panorama de posib ilidades nos indica que los obje
t ivos del perceptor crí t ico pueden estar mucho más allá de la
simpl e disyuntiva "blanco-negro", "bueno-mal o". En real idad
ante un mensaje determinado el perceptor crí t ico debe em
plearse a fondo, y hacerse la pregunta: "Zqué vaya hacer
frente a este mensaje"? Más aún: revisando cada uno de los
aspectos y dimensiones del mensaj e, "cqu é act itud adop tar
ante sus diterentes dimensiones?".
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El percepto r cr ítico no puede conformarse con la simple
pregunta ¿me gustó? zno me gustó? . . ¿es bueno? ¿es malo?

Las generalizacio nes demu estran precisamente lo contra
rio del esp íri tu cr ít ico.

Una.vez que el perceptor cr ítico ha hecho su análisis del
mensaje y ha decid ido la posici ón que va a tom ar ante el mis
mo, puede dar el siguiente paso, que es el diseño de su estra 
tegia congruente. Para ello debe to mar en cuenta los recursos:
hum anos, mater iales y creat ivos.
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RECURSOS DE L PERCEPTOR CRITICO

a. RECURSOS HUMANOS

El percep to r cr ít ico actú a en equipo. Desde el punt o de
vista pastoral , esto signif ica que el percep tor cr ítico actúa con
sent ido de Iglesia. Su in tegración con otros perceptores cr ít i
cos le da más fuerza a cualq uier opci ón qU8 t ome, pues de esa
manera cada uno se confro nta recíprocamente con los demás
miemb ros de l equipo y el sent ido crí t ico se forta lece.

En percepción crítica nad ie tiene la ú lt ima palabra, y di
ferentes perso nas pueden aportar visiones di st intas, ángu los
dive rsos, interpretaciones comp lementar ias. Lo ideal es, pues,
tra bajar en equipo, con un esp íri t u de corresponsabi lidad y
respeto de las oponiones ajenas. Nad ie es depositario abso luto
de toda la verda d. Preci samente el percep to r cr ítico demos
trará la cal idad de su formac ión en la capac idad de escucha
que haya desarro llado, y en su d isposición para po ner en co
mú n sus op inio nes sin aferra rse a el las. Esto no quiere decir
que todos los juic ios tengan el mismo valor . En realidad mien
t ras se está en d iscusión y di álogo cada qu ien debe aportar
con generosidad sus puntos de vi sta; el grupo poco a poco
llegará a conc lusio nes que irán adquiriendo peso de principios
f undamentales o de cr iter ios sustancia les.

En cuanto a la acción, es importa nte que los percep to res
cr ít icos integ rados en equipo reconozcan el principi o del lide
razgo. Deben actu ar como grupo organi zado, con una cabeza
a la que se reconoce auto ridad y represent ati v idad.

Cuand o un perceptor crítico deja de act uar por su pro
pia cuenta y se integra con ot ros perceptores crít icos en ac-
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ciones comunes, entonces deja de ser un francotirador de la
comunicación social y pueda dar a susacciones mayor consis
tenci a y pro fundidad. Inclusive un equipo de perceptores crí
ti cos puede llegar a const ituir una asociación civil, con repre
sentatividad legal reconocida. Esto es un hecho en algunos
países, donde han tomado forma diversas iniciativas de resis
tencia social ante la te levisión, el rad io, el c ine o la prensa,
como nuevas "ligas de la decencia", cuyo objet ivo es defen
der a la sociedad de las agresiones representadas por los me
dios de comunicación social.

No se trata obv iament e de organizarse con un sentido
simplem ent e defensivo o de resistencia. En realidad la fun
ción del esp ír it u crítico es mucho más amplia que la de una
posici ón apologética . Dicha actitud estaría basada en una
concepción negativa y pesimista de los medios de comunica
ción social, a los que se ve como "enemigos" de la concie n
cia y de la sociedad. Sabemos, en cambio , que los medios de
comun icación social forman parte de la complejidad de nues
t ro mundo, y son al mismo tiempo vehículos del b ien y del
mal, y más aún: son instrumentos que reflejan la contradic
toria creatividad humana.

El perceptor crítico necesita en primer lugar esforzarse
por entend erlos, y no por "defenderse" de ellos. Asi que
la opc ión de unirse en equipos de percepción cr ítica debe es
tar desde el primer momento bien clarif icada en sus objetivos
y en sus características: no se trata de formar grupos de cho
que, ni guerrillas urbanas en contra de los medios de comu 
nicación social; tampoco se trata de integrar comparsas que
sirvan de guarida ideo lógica a ciertos grupos políticos o pro 
pagandísticos. Los equipos de percepción crítica deben desde
el principio tra zar muy bien sus estrategias y presentarse ade
cuadamente ante la sociedad.

Es importante que entre los recursos humanos del per
cepto r cr ít ico tomemos en cuenta la asesoría interdiscipli..
naria de los especial istas en comunicación social, en sociolo
gía, en moral, en psicolog ía de masas. Esta asesoría d irecta
debe comp lementarse con la lectura de la abundante biblio-
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grafía que constantemente se está produciendo en el ámb ito
de la comunicación social.

Los equipos de perceptores cr íticos deben t razarse desde
el pr incip io act ividades muy concretas y específicas: 1. Orga
nización de cursos de percepción cr ít ica. 2. Organización de
fo ros cr ít icos (de te levisión, de rad io, de cine. . .). 3. Talleres
de lectura cr ítica de per iódicos y rev istas. 4. Publ icaci ón de
bo let ines de educación cr ít ica. 5. Promoción de co munica
ción alternat iva, et c. Las tareas son abundant es y produ ctivas .
Conviene trazarse un plan bien organizado, con objetivos a
corto, med iano y largo plazo, con est rategias definidas, pro
curando amp liar cada vez más la part ic ipació n de todos los
miembros, de ta l manera que cada uno vaya creciendo en su
concienc ia cr ít ica a través del protagonismo y del comp ro
miso.

Hoy d ía se cuenta con numerosas inst it uciones dedica 
das a la promoción del sentido cr ít ico de la comunicac ión
social . Los equipos de perceptores cr ít icos pueden aprovechar
muy bien los materiales producidos por dichas insti t uciones.
Aqu í conviene adverti r que di chos mater iales usualmente es
tán basados en est ud ios hechos sobre muestras ajenas al pro
pio grupo social. Esto suele suceder con las estad isticas, cuya
presentación se pretende aplicar a veces uni versalmente de
manera ind iscr iminada. Asi por ejemplo: ¿cuántas horas ha
pasado frente al televisor su niño de diez años? .. . Los est u
dios demuestran que a esa edad el niñ o ha vist o ya tantos mi 
les de asesinatos, etc . . . y esas estadística s pretendemos apli 
carlas por igual al niño del Al tipl ano que al del Caribe, siendo
que muy probablemente el grupo infantil que sirv ió de mues
tra era de Californ ia.

Los equipos de perceptores crít icos deben ser capaces de
elaborar sus propios materiales estad íst icos: hacer encuestas
senci llas, procesar y divulgar sus datos, que serán más valiosos
que los resultados de sofisticados estudi os ext ranjeros, pues
pro ceden del propio grupo social y refl ejan la realid ad inme
diata .
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lagos, suf iciente inventario de cassettes, tarjetas de contro l,
rebobinadores, y por lo menos un t elevisor y una videocasse
ttera para organizar eventua lmente videoforos en la propia
sede.

Si el equipo ha decidido ded icarse a organizar cur sos de
percepción crítica , lo m íni mo que necesita es un local en el
cual concent rar los mat er iales d idácticos, y estab lecer el pun
to de referencia para las act iv idades del grupo . Los cursos
pueden real izarse en escuelas o co legios, en salones de la pa
rroquia o en locales de la comunidad vecinal.

La escasez o la pobreza de recursos materiales no debe
convertirse nun ca en un obst áculo insalvable para actuar a
favor de la educación crít ica. Much as veces nuestra condición
desventajosa frent e al Goliat de los medios dé comunicación
social pondrá de manifiesto nuestra cercan (a a la mayor par
te del puebl o, que es el públ ico masivo de dic hos med ios.
Cuando el pueb lo se da cuenta de que lo que hacemos es para
benefic io de la comunidad, el pueblo mismo aporta los recur
sos necesarios.

,CUEST IONA RIO """'1

1. ¿Podría usted diseñar una campaña de financia
miento para las acti v idades de un equipo de per
cepción cr ít ica?

2. ¿La pobreza y escasez de recursos mat er iales
const it uye un obstáculo insa lvable para que el
equipo de percepción cr ít ica realice sus activi
dades? zPor qué sí o por qué no?

3. ¿Qué impo rta ncia ti ene una buena administra
ción de los recursos materi ales de un equipo de
perceptores cr ít icos?

4. ¿Cuáles serían, por orden de importancia, los
pr incipales recursos mater iales que ti ene que
pro curar un equ ipo de percepción critica para
reali zar sus act iv idades?
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c. RECURSOS CREATIVOS

Este es un aspecto en que la relac ió n de fuerzas puede
invertirse: como percept ores cri t icas ya no somos el insign i
fi cante David que se enfrenta al po deroso Go liat. Muchas
veces las enormes empresas de comunicación social carecen
de verdaderos recursos creativos cifrados en ta lento humano .
De hecho la mayor parte de las defi ciencias que se dan en sus
mensajes ti enen que ver con la fal ta de ta lento en su perso
nal de creat iv idad.

No debemos partir del supuest o de que los creat ivos que
trabaja n en las empresas de comunicac ió n son más inteligen
tes o sabios que nosotros, simples usuarios de radio, te levi 
sión, pre nsa o cine. Lo qu e pasa es que ellos tienen los medios
y nosotros no . Pero nosotros t enemos cerebro y exper ienc ia
tanto como el los y en realida d no vamos a subestimar su
preparación técnica o académi ca, pero tampoco le vamos a
conceder un valor absoluto e infalible.

Estar f rente a unos m icrófo nos, ante las cámaras o
escribiendo para el per iódi co no garantiza talent o. Cuántos
casos encontramos de gente qu e ha llegado a la conducc ión
de un programa o a la f i lmación de una pel (cula sólo por
opo rt unismo o po r influyentismo.

Es importante que el perceptor cri t ico supere cualquier
asomo de complejo de inferior idad ante los supuestos "ta
lentos" responsab les de canten idos en las empresas de co
municación social . Nuestro pr opio talento vale lo mismo que
el de ell os, y a veces puede ser más lúcido y documentado ,
pues tenemo s causas por las cuales luchar y valores que de
fender, en cambio el tal ento compromet ido de los medi os de
comunicac ión social muy a menudo está envuelto en inte
reses comerc iales, sin mayor t rascendenc ia moral o cu lt ural.

Recordemos que los creat ivos que trabajan en los me
d ios de comunicación son asalari ados que muchas veces
ti enen que posponer sus más profundas convicc iones en
funci ón de los objetivos trazados por las empresas de comu-
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nicac ión . Ellos hacen lo que les ordenan, y de esta manera
padecen una verdadera enajenación de su talento . Los recur
sos creat ivos del perceptor cr ít ico en cambio son mucho más
libres, pues no deben respond er a ningún plan preestablec i
do , sino orientarse a prestar el mejor servi cio a la comunidad.

El desarrol lo de recur sos creat ivos supon e un esfuerzo
constante del percept or crí t ico en el sentid o de dorn inar
gradualment e los lenguajes complejos de la comunicac ión
social. El perceptor cr ítico debe hacerse capaz no sólo de
interp retar correctamente esos lenguajes, sino tamb ién de
manejarlos con habilidad, pues de esta manera podrá pone rse
al mismo nivel de los creadores de 'mensajes qu e trabajan en
las empresas de comunicación social.

Dominando los códigos de la comunicación social, e.1
perceptor cr ít ico ti ene la clave de la creat ividad: él puede
componer sus propi os mensajes y particip ar ccinstructiva
mente en el ámbito de la comunicación soc ial , dond e no será
un analfab eta subestim ado y despreciado sino un agente
capaz de intervenir y hacer aportes que son fru to de su
tal ento.

Los recursos creat ivos surgen del est ud io, pero tie nen
que ver más aún co n un sentid o innato de la comunicació n.
La adecuada interrelación con el grupo social y con el equipo
con el cual trabaja enr iquece más al perceptor cri t ico qu e la
lectura de muchos libros o el estud io de abund ant es teorías.

CUESTIONARIO .....

que tra baja para los medios de comuni cación so
cial?

3. ¿Qué imp ort ancia t iene para un perceptor cr ít i
co la adecuada interrelaci ón co n su grupo social
y con su equipo de trabajo?

4. ¿Por qué el perceptor cr ít ico debe dom inar los
diferentes lenguajes que se u tili zan en los medios
de comunicación social?
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1.

2.

¿De dónde proceden los princ ipales recursos
creat ivos de un perceptor crí t ico?

¿Cuál es la diferencia fundamental ent re el talen
to de un perceptor cr ít ico y el de un creat ivo
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CONCLUSION

Esta Guía pastoral del perceptor crítico es apenas un
esbozo o punto de partida. que debe ir adquiriendo cuerpo
con el desarro llo de diversas exper iencias de fo rma ción de
perceptores crí ticos. Muchos pasos se han ido dando ya en
este sentid o a través de nuestro Continente. pero el camino
que queda por recorrer es sin duda todav ía muy largo y de
berá ser cada vez más enr iquecedo r, sobre todo si buscamos
realmente un enfoque pastor al que ilumine estas exp erien
cias y las ubique en la perspectiva de la m isión evangel izadora
de la Iglesia.

La form ación de perceptores cr íticos irá dando muchos
frutos para la Iglesia, a cond ic ión de que se busque constan
temente un métod o integral y const ruc tivo, que dé a los per
ceptores críticos conciencia de lo que es bueno y posible
hacer, más que conciencia de lo que es malo y que no se debe
hacer.

El objetivo de esta Guía, tan esquemát ica y en algunos
aspectos tan forzosamente rudimentaria, es estimular el lanza
miento de experiencias pastorales en el ámbito de la percep
ción crítica. Conforme vaya habiendo, con nuestro servicio,
quienes se sientan ' capaces de aportar más y mejores or ienta
ciones pastora les en esta línea, la presente Guía habrá cum
plido sat isfacto ria mente su misión.
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