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PRESENTACIÓN 

Al publicar este libro del apreciado doctor William F. Fore 
en versión castellana, estamos seguros de prestar un servicio 
verdaderamente valioso a la Iglesia latinoamericana y a todas las 
personas interesadas en las transmisiones religiosas. 

El doctor Fore combina preciosas cualidades: es teólogo, 
es investigador, es pastor. Pertenece a la Iglesia Metodista de 
Estados Unidos; dirige la Comisión de Comunicación del Conse
jo Nacional de las Iglesias de Cristo en los Estados Unidos y 
preside la Asociación Mundial para la Comunicación Cristiana 
(WACC). Es frecuentemente llamado para asesorar trabajos del 
Departamento de Comunicaciones de la Conferencia Católica 
de los Estados Unidos (USCC). 

Su libro, que ahora presentamos, fue publicado el año pa
sado —1987—, y ha despertado extraordinario interés en todos 
los sectores de la comunicación religiosa en los Estados Unidos. 

Conocimos al doctor Fore durante su participación como 
miembro de la delegación de Estados Unidos (invitado por la 
Conferencia Católica) en el Encuentro "Anuncio del Evangelio 
por TV: un reto para la Iglesia", realizado por el Departamento 
de Comunicación Social del CELAM (DECOS) en la ciudad 
fronteriza de Tijuana, México, del 22 al 25 de febrero del pre
sente año. 

11 



En esa ocasión un grupo de Obispos y Expertos latinoame
ricanos dialogamos con un grupo de Obispos y Expertos de Es
tados Unidos (entre los cuales estaba precisamente el doctor 
Fore), acerca del desafío global que presenta para la Iglesia y 
para la evangelizacion la comunicación televisiva. Una razón 
básica para la reflexión la encontramos en el fenómeno de la 
así llamada "Iglesia Electrónica" (o tele-evangelismo) que se 
presenta en nuestro Continente como un desafío para nuestra 
identidad cultural y cristiana. 

Nos preocupó sobre todo el examen de nuestras posibilida
des evangelizadoras a través de la televisión, medio masivo por 
excelencia en Latinoamérica y en el mundo entero. Esclareci
mos diversos principios y criterios. Tomamos acuerdos concre
tos que a la fecha se encuentran en vías de desarrollo. La co
munidad latinoamericana pronto podrá percibir los frutos del 
encuentro de Tijuana. En concreto se está trabajando en la 
preparación de un programa televisivo semanal que muestre la 
vida de la Iglesia latinoamericana; por otra parte se dispuso la 
organización de una red latinoamericana de distribución de 
video pastoral. Ambos proyectos en proceso de realización, 
constituyen importantes pasos que esperamos fortalecer y com
plementar con la colaboración de todos los organismos de la 
Iglesia de nuestro continente. 

Pero además de los resultados previsibles hubo frutos colate
rales. Entre ellos, el acuerdo con el doctor Fore para publicar 
en castellano, para América Latina, su libro, que viene a ser una 
magnífica profundización del tema que nos congregó en Tijua
na: la televisión y la religión, dos mundos en conflicto cuya 
problemática relación no se agota en el tema de la así llamada 
"Iglesia Electrónica". Las consideraciones van mucho más allá 
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del fenómeno del tele-evangelismo; de ahí que ya nuestro En
cuentro se presentó con un título abarcador: "Anuncio del 
Evangelio por TV: un reto para la Iglesia". 

El doctor Fore nos explica que la relación entre Televisión 
y Religión en el fondo nos lleva al debate de las relaciones en
tre la fe, los valores y la cultura. 

La televisión, como representante espectacular de "La Téc
nica" ante el pueblo, plantea un desafío total a nuestra expe
riencia de fe no sólo en los programas religiosos propiamente 
adversos a nuestra tradición cristiano-católica, sino en el fenó
meno global de su comunicación: la televisión está orientada 
a generar una cultura y una "fe" seculares, un mundo de 
pseudo-valores basados en el mínimo esfuerzo, la búsqueda del 
bienestar a toda costa, el consumismo y otros "ismos" comu
nes a nuestra actualidad. Son manifestaciones inquietantes de la 
así llamada "Adveniente Cultura" (el conjunto de tendencias 
culturales significativas cuya observación nos permite atisbar 
cómo es el futuro que estamos preparando), cuyo estudio de
be preocupar a todos los agentes evangelizadores, y desde ese 
ángulo interesa al CELAM, que ha realizado y sigue realizando 
estudios'a nivel latinoamericano sobre los retos pastorales de 
la Adveniente Cultura ante la necesidad de una Evangelizacion 
Nueva. 

El doctor Fore escribe este libro desde el ambiente nortea
mericano. Y siendo esta edición en castellano destinada a lec
tores latinoamericanos hemos preferido conservar sus referen
cias originales a nombres y lugares de Estados Unidos, puesto 
que así están en el texto y de esa manera el lector latinoameri
cano comprenderá mejor cómo y por qué se producen los fenó-
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menos televisivos que llegan a sus ojos y a sus oídos procedentes 
precisamente de Estados Unidos. La televisión que se ve en 
nuestros países latinoamericanos está copiada —más para mal 
que para bien— del molde norteamericano. Aun los escasos pro
gramas autóctonos están hechos con criterios a menudo increí
blemente serviles al esquema estadounidense: no sólo en cuestio
nes técnicas, sino incluso en contenidos y tratamiento de temas. 
A menudo ni siquiera se hacen esfuerzos por adaptar a nues
tra realidad la televisión -norteamericana: ésta nos llega sin glo
sas, con todo su cargamento indiscriminado de fantasías téc
nicas y de retos culturales. Por eso, comprender la televisión 
de Estados Unidos en gran medida significa comprender la 
televisión latinoamericana. 

El libro del doctor Fore contiene lúcidas intuiciones, insó
litas revelaciones, y sobre todo —lo más importante— valiosas 
sugerencias para quienes ejercen su apostolado en el ámbito de 
los medios electrónicos. Televisión y Religión está escrito con 
honestidad intelectual: por eso lo publicamos y lo recomenda
mos. Será una excelente y provechosa lectura para Obispos, 
Sacerdotes, Religiosas, Religosos, Seminaristas, Laicos, agentes 
de la Pastoral de las Comunicaciones y aun para todo el público. 
Deseamos que el estudio de este libro alimente el diálogo entre 
los agentes de pastoral acerca de los desafíos crecientes signifi
cados en la comunicación electrónica 

Agradecemos al estimado amigo, el doctor William F. Fore, 
su gentileza y generosidad explícita al permitirnos publicar esta 
versión castellana de su obra sin aceptar gratificación económica, 
expresándose con la sencillez propia de los grandes hombres: 
"Yo espero que el libro pueda ser una útil contribución para 
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que en Latinoamérica se comprenda el papel de la Iglesia, del 
Evangelio y de los Medios" (Carta al DECO& Junio 30 de 
1988). 

Bogotá, 4 de diciembre de 1988, aniversario 25 de ínter 
Mirifica. 

+ GREGORIO ROSA CHAVEZ 
Obispo Auxiliar de San Salvador 
Presidente del DECOS—CELAM 
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PREFACIO 
Mi generación fue la úl t ima antes de la televisión. Esta apa

reció poco después de la Segunda Guerra Mundial , que fue 
mientras hacía mis estudios de bachil lerato. A l igual que Woody 
Al ien, recuerdo un t iempo en que no existía la televisión. 

Pero en 1952, cuando la televisión todavía estaba en su 
infancia y yo todavía en el seminario, comencé a escribir, dirigir 
y producir un programa para niños en la única estación de T V 
de New Haven. En esos sencillos días, uno podía hacer de todo, 
y escribí un l ibreto de T V semanal para dos años, hice los sets, 
ensayé un día cada semana, y hasta desempeñé las funciones de 
director técnico, esbozando los ángulos y las tomas de la cáma
ra. El programa se transmitía todos los sábados, justo después 
de "The Singing Chef". Se le dio por nombre "Explorando el 
mundo de Dios" , y recibimos más tarjetas y cartas que todos los 
demás programas en la estación. Esto me llevó a un nombra
miento como consultor en la CBS, para un programa de verano 
para niños. Pero luego volvía al campo de las comunicaciones de 
la Iglesia, donde he trabajado durante 30 años, en contacto dia
rio con amigos y colegas en el mundo de las transmisiones y del 
cine, pero en nombre del mundo de la rel igión. 

Cuento esto, porque la tensión entre estos dos mundos—la 
televisión y la religión— ha sido un punto focal en mi vida. Ade
más de esta experiencia, he llegado a percatarme de que esta 
misma tensión con la cual me había enfrentado está, en un sen
t ido más amplio, en el centro del problema acerca de lo que 
nosotros —usted, yo y nuestros niños— podemos ser hoy y llega
remos a ser mañana. He llegado a creer que la religión y la televi
sión son los símbolos y, en muchos aspectos, las encarnaciones 
concretas de los poderes que están disputándose nuestras almas 
mismas. 
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La tesis de este l ibro es que, en la actualidad, la televisión ha 
comenzado a apropiarse del papel que, hasta hace muy poco, 
habi'a sido el de la Iglesia en nuestra sociedad, a saber, el de 
formar nuestro sistema de valores, encarnar nuestra fe y expre
sar lo esencial de nuestra cultura. Este desvío desde el centro 
religioso a lo que yo llamo el centro tecnológico es ominoso. 
Representa una desviación del t rato con problemas humanos al 
t rato con problemas ut i l i tar ios; ya lo que importa no es cómo 
esto afecta al pueblo, sino cómo sacaremos provecho de esto. 
Esta desviación no es todavía irreversible, pero lo será pronto, 
si los televidentes no comienzan a darse cuenta del problema y 
a aprender cómo enfrentarse a la televisión de manera que pue
dan aceptar sus beneficios, sin sucumbir a su visión del mundo. 

He abordado este problema como cristiano, y dado que una 
mayoría sustancial de los ciudadanos de nuestra nación se pro
fesan cristianos, el asunto merece su atención especial. El pro
blema, empero, no es en modo alguno asunto de " Ig lesia" , por 
cuanto religión no se refiere a quien asiste o no asiste a un servi
cio especial. El problema es religioso, y esto significa que debe
ría ser de interés y preocupar a todos, puesto que en todos y 
cada uno arde —o por lo menos, está latente— la chispa de inte
rés por lo que es verdaderamente real, lo que es un valor esencial, 
y lo que nosotros, como individuos y como pueblo somos en la 
actualidad y lo que podremos llegar a ser mañana. Por esta 
razón, este l ibro está dir igido no sólo a la "gente de iglesia", 
sino también a los ciudadanos, a los seres humanos. No es un 
asunto de etiquetas, sino de intención, no si acaso la gente es 
"rel igiosa", sino si acaso les preocupa la rel igión. 

La estructura de este l ibro es l ineal : el Capítulo I describe lo 
que ya conocemos acerca de la televisión y su poder, y por qué 
la religión está preocupada por el papel cultural que juega la 
televisión; el Capítulo II amplía la perspectiva para mostrar que 
la T V es de hecho una expresión de la nueva era tecnológica, y 
describe la respuesta inadecuada de la Iglesia, bastante alejada 
de los desafíos de la era tecnológica. A cont inuación, el Capí tu
lo III establece un marco teológico cristiano, desde el cual anali-
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zar el mundo de la televisión, y luego el Capítulo IV examina la 
televisión, sus mitos, argumentos, valores y suposiciones, com
parándolos con la visión cristiana del mundo. Los Capítulos V y 
VI describen detalladamente lo más conocido de las respuestas 
de la Iglesia al desafío de la televisión —la Iglesia electrónicca— 
en sus aspectos tanto positivos como negativos. El Capítulo V i l 
sugiere estrategias específicas en las líneas troncales de las 
Iglesias. 

Los Capítulos V I I I , IX, X y XI consideran los tres temas éti
cos y de polí t ica pública que deben concentrar nuestra atención 
mientras pensamos en los caminos para responder a los desafíos 
planteados por la televisión: la violencia y la violencia sexual; la 
censura y la regulación de los medios de comunicación, y las 
implicaciones globales de nuestras polít icas americanas sobre 
dichos medios. Para cada tema he propuesto "axiomas interme
d ios" destinados a servir de guías para la acción, y así unir la 
brecha que tan a menudo divide la teoría de la práctica. 

Finalmente, el Capítulo XI I echa una mirada a algunos de 
los "signos de esperanza"; es decir, los caminos específicos, 
individuales o de grupo, que pueden servir en la producción 
y distr ibución, que inf luyen sobre la polít ica pública, y los me
dios de educación. El objetivo de esto es ayudar a los ciudada
nos a que eviten convertirse en iletrados sin remedio en este 
nuevo mundo de los medios o en inconscientes herejes religio
sos; pero-sobre todo, que puedan responder con seguridad y 
esperanza al poder enorme del mundo de la televisión. 

Quiero agradecer a mucha gente que contr ibuyó a que este 
libro fuera una realidad. Les Brown, de la revista "Channels" , 
sugirió inicialmente que yo publicara algunos de mis ensayos; 
éstos ocupan un lugar en estas páginas. Everett Parker, que me 
introdujo en la comunicación religiosa hace 30 años, ha cont i 
nuado proporcionándome ideas, y leyó y me comentó varios de 
los capítulos. David Graybeal, del Seminario Drew, me ayudó a 
conceptualizar el proyecto. Colaboradores en la Comisión de 
Comunicación del Consejo Nacional de Iglesias, D. Wil l iams 
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McCIurken, David Pomeroy y Herbert F. Lowe, leyeron parte 
del manuscrito e hicieron valiosos comentarios. Arie Brower, 
Secretario General del Consejo Nacional de Iglesias, me conce
dió el t iempo necesario de licencia sabática para escribir el l ibro. 
James M. Wall, editor del "Christ ian Century" , leyó el manuscri
to y me hizo comentarios muy provechosos. 

Otros han hecho contribuciones más indirectas, a través de 
discusiones en las dos décadas pasadas. Reuniones anuales de 
la sección norteamericana de la World Association for Christian 
Communicat ion (WACC) me proporcionaron un provechoso 
forum para ventilar muchas de mis ¡deas a través de los años. 
Miembros del Equipo de Teologi'a, Educación y Medios Electró
nicos del Consejo Nacional de Iglesias dieron, entre 1984 y 
1986, muchas ideas, como lo fueron las presentaciones hechas 
por George Gerbner, Gregor Goethals, Cees Hamelink, James 
Halloran, Herbert Schiller y Robert White, en un simposio sobre 
Religión y Medios de Comunicación, patrocinado por T r in i t y 
Parisch en 1983. La Comisión de Comunicación del Consejo 
Nacional de Iglesias, a través de su Comisión Especial de Estudio 
sobre Violencia y Violencia Sexual en los Medios de Comunica
ción, presidida por James Wall, proporcionó una oportunidad 
única para estudiar ese complejo tema, entre 1984 y 1986. Dis
cusiones a lo largo de muchos años con Nelson Price de Comu
nicaciones Metodistas Unidas y Richard Heffner de la Mot ion 
Picture Association Classification and Rating Admin i s t ra ron , 
fueron especialmente i luminadoras; esas ideas proveni'an de 
miembros de la Coalición Nacional contra la Censura, cuyas reu
niones he tenido el privilegio de presidir durante la pasada déca
da. La investigación de Stewart Hoover y los modelos de comu
nicación de George Conkl in fueron valiosas contribuciones. 
Robert White y el Centro para el Estudio de Comunicación y 
Cultura en Londres pusieron a mi disposición su insuperable 
biblioteca de comunicaciones. Los colegas europeos Manfred 
Linz, Hans Eckehard Bahr, Hans Wolfgang Hessler, Norbert 
Schneider, Neville Jayawera y la directiva y miembros del 
Comité Central de la Asociación Mundial para la Comunicación 
Cristiana proporcionó perspectivas provechosas, aunque a veces 
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perturbadoras sobre la situación de los medios de comunicación 
en Norte América. 

Finalmente, es dif i'cil dar todo su valor a la contr ibución de 
mi esposa, Betty. Ella leyó cada una de las palabras que yo escri-
bi'a, y en cada página se encuentran ideas y reflexivas contr ibu
ciones suyas. Pero sobre todo , ella creó el ambiente, el estímulo 
y el apoyo, sin los cuales este libro no habn'a sido posible. 
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Uno 

EL MUNDO DE 
LA TELEVISIÓN 

¿No sería digno de atención si, justo 
ante nuestros ojos, la televisión estu
viera tratando de decirnos tanto acer
ca de nosotros mismos, cuanto somos 
capaces de conocer? 

Richard Adler, 
Televisión as Cultural Forcé (1976) 

EL MUNDO REAL Y EL MUNDO DE LA TELEVISIÓN 

Por primera vez en la historia, tanto niños como adultos 
están viviendo en dos mundos. Uno es el sistema de la realidad 
del encuentro cara a cara con otra gente, trabajando en la ofici
na o en el negocio o en casa, cuidando de los niños o visitando 
vecinos, jugando con los muchachos y tendiendo ropa en el 
patio, leyendo libros y contando historias, o recordando el pasa
do y planeando el futuro. 

A esto lo llamamos el mundo real. 

El otro es el sistema mucho más vivido y atrayente de la 
seudo realidad, que proporciona sensación instantánea y pasaje-
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ra, a grado inmediato, un f lu jo de palabras e imágenes, en un 
f luir interminable y siempre disponible de imágenes que se mue
ven, pero sin que se establezca con ellas una relación cara a cara, 
sin experiencias genuinas para aprender de los fracasos o éxitos, 
sin un proceso de datos como cuando leemos, y casi sin cone
x ión con nuestro pasado o con nuestra tradición cul tural . 

A esto lo llamamos el mundo de la televisión. 

Este libro trata de la nueva cosmovisión televisiva y de los 
efectos de la T V sobre la cultura. También trata de la religión, 
que tiene su propia visión del mundo. Trata, en f in , de la mane
ra en que la religión y la televisión actúan en nuestros días, se 
inf luyen recíprocamente y reaccionan frente al problema acerca 
de quien formará la fe y el sistema de valores de nuestra cultura 
en el fu turo , y cuál será la forma de esa visión del mundo. 

¿QUE SABEMOS ACERCA DE LA TELEVISIÓN? 

Sabemos mucho acerca de la televisión, acerca de quién la 
uso, cómo se le usa y qué efectos produce en los que la usan. 
Según la A.C. Nielsen Company, en 1985, el televisor estaba 
encendido en los hogares durante un término medio de siete 
horas y siete minutos al día. El promedio de quienes la veían 
era de cuatro horas y media al d ía 1 . Esto suma 31.5 horas a la 
semana, o sea mucho más de un día completo, cada semana de 
cada mes, año tras año. 

Esta simple estadística nos dice que, jun to con comer, dor
mir y trabajar, gran parte de la gente en América gasta cerca del 
80°/o de sus vidas en el mundo de la televisión, en lugar del 
mundo real. Es cierto que el mundo de la televisión no excluye 
completamente el mundo real, pero las familias ven la televisión 
más de 45 horas a la semana, y en las familias con cable y servi
cio de suscripción la cifra salta a las 58 horas, en circunstancias 
en que la mayoría de los adultos gastan sólo 40 horas en el tra
bajo, y los niños sólo 30 en la escuela2. 
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Pensemos, por ejemplo, cómo una familia corriente de cua
tro miembros gasta sus siete horas "con la T V " cada.día de la 
semana. A l salir de la escuela, el muchacho llega a casa y sintoni
za la TV para ver dibujos animados, tendido en el suelo como de 
costumbre. Es el comienzo de una relación casi ininterrumpida 
con la televisión, por lo menos de algunos de los miembros de la 
famil ia, hasta que se acuestan. No todos están ante la pantalla 
todo el t iempo. De hecho, a veces nadie la estará mirando. A 
menudo estarán haciendo otra cosa mientras la T V está encendi
da. Pero al igual que 86 millones de hogares amrericanos, cada 
día, esta familia pasará a ser una parte del mundo de la televi
sión. 

Así como el padre llega a casa de su trabajo, sintoniza algún 
noticiero local, mientras conversa con su hija. Durante la comi
da ven una telenovela o un part ido, para terminar con el noticie
ro vespertino. En la hora siguiente estarán dentro o fuera de la 
sala de TV (que suelen llamar " la sala de estar"), dejando el apa
rato encendido para un programa de concurso. 

Justo antes de la ocho, todos se reúnen para discutir qué es 
lo que se va a sintonizar, o el "Show de Bill Cosby" (el favorito 
de la hi ja), "Magnum" (favorito del hi jo), o una vieja película 
que papá y mamá vieron años atrás y les gustaría ver de nuevo. 
Llegan al acuerdo de pasar a otro canal durante los comerciales, 
es muy posible que se queden en el canal de los videoclips, 
que encanta a los dos muchachos, hermano y hermana, quienes 
puede que en ese momento estén haciendo parte de sus 
tareas. 

La noche cont inúa. Las llamadas de teléfono entran y salen, 
La madre manda al hijo a la cama. El padre va a su escritorio a 
revisar sus cuentas. La niña, con sus tareas esparcidas ante ella, 
ve parte de algún show antes de ir a lavarse la cabellera. El padre 
vuelve y sintoniza un noticiero antes de apagar el aparato, a las 
11:30. 
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De acuerdo con las estadísticas, ésta es la tarde promedio 
en los hogares norteamericanos. "Promed io" significa que por 
cada familia que ve televisión cuatro horas al di'a, otra familia 
la ve diez horas al día. Es importante notar que Estados Unidos 
es actualmente el único país en el mundo cuyos ciudadanos 
gastan la mayor parte de su t iempo libre en el mundo de la tele
visión. Para los europeos y japoneses, el promedio es de una a 
tres horas por día, y en el resto del mundo es bastante menos. 
Los norteamericanos gastan de dos a siete veces más horas vi
viendo en el mundo de la televisión, que cualquier otro pueblo 
en el mundo. 

¿Y qué efecto tiene sobre nosotros esta manera de ver tele
visión? Una vez más, la investigación nos dice muchísimo acerca 
de los efectos. Volviendo a nuestra familia t ipo , si el muchacho 
es como el 40°/o de sus compañeros de cuarto grado, ve cinco o 
más horas de televisión al día. Su t iempo gastado en ver televi
sión es t iempo q u e r a gasta en hacer otra cosa, tales como desa
rrollar habilidades motoras mediante el ejercicio físico, o habil i
dades sociales mediante la convivencia con los demás mucha
chos, o habilidades conceptuales o creativas mediante aficiones, 
o desarrollando la imaginación y las habilidades de la lógica 
mediante la lectura. • 

Y si la hermana de nuestra familia t ipo es como sus amigas, 
habrá gastado 16.000 horas de televisión durante el t iempo en 
que se gradúa en el colegio, es decir más t iempo del que habrá 
invertido en asistir a clases desde el kindergarten hasta terminar 
el 12o. grado. Habrá visto algo así como 500.000 comerciales. 
Sus gustos en vestidos y música y sus hábitos de comportamien
to y de conversación puede que no hayan sido modelados por la 
televisión directamente, si ella se ha defendido en el esceptismo 
y en la resistencia a las compras. Pero los gustos y hábitos de sus 
amistades sí que habrán sido influidos —de lo contrar io, los 
anunciadores no habrían gastado 19 billones de dólares al año 

26 

en avisos comerciales en la TV—, y ellos a su vez inf luirán mu

chísimo en los gustos, hábitos y valores de ella. 

He aquí otros descubrimientos serios acerca de los efectos 
de la televisión en los niños3 : 

— Niños bastante dados a la televisión (cuatro o más horas 
al día), t ípicamente actúan peor en la escuela que los que la ven 
poco, si bien es cierto que hay alguna evidencia de que viendo 
TV los estudiantes de bajo cociente intelectual experimentan 
ayuda en ciertas materias. 

— Mirar la televisión disminuye la habilidad de lectura. 

— Mirar televisión no estimula una expansión en las habili

dades del lenguaje. 

— Mirar televisión refuerza el comportamiento v io lento. 

— Los niños son fuertemente influenciados por los comer
ciales. Antes de los ocho años, la mayoría de los niños no en
tiende que los comerciales están destinados para la venta de 
algo, a pesar de ser objeto de sofisticadas técnicas de venta4 . 

La televisión intensifica la división entre ricos y pobres, ne
gros y blancos, hombre y mujer. Los estudiantes negros ven más 
televisión que los estudiantes hispanos, quienes, a su vez, ven 
más que los estudiantes blancos. Hijos de padres con poca edu
cación ven más, y a nivel del cuarto grado, los muchachos ven 
más televisión que las niñas. El mucho ver televisión se asocia al 
escaso rendimiento académico, lo que hace que estos descubri
mientos sean particularmente inquietantes. 

Por otra parte, la televisión sirve para muchos propósitos so
ciales útiles. Desde el punto de vista de los anunciadores, la tele-
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visión es la clave de nuestro sistema económico. Sin una televi
sión que enseñe al pueblo qué es lo que hay que comprar, y por 
cierto, que le enseñe a comprar, nuestro amplio sistema de pro
ducción y consumo tambalearía y quizá se derrumbaría. Con 
más de 86 millones de personas que usan aparatos de televisión 
( 9 8 % de la tota l idad), nuestras 1.220 estaciones de televisión, 
todas ellas, si bien 113 son comerciales, alcanzan a más gente en 
el aspecto económico que cualquier ot ro medio. Reconociendo 
esta función comercial central, los anunciadores gastaron, en 
1984, 19 billones de dólares en televisión, para hacer llegar su 
mensaje a los consumidores5. Esto fue por cierto un muy buen 
negocio, por cuanto representó un desembolso de sólo US$211 
por famil ia, de parte de todos los anunciadores tomados en con
j un to , a cambio de lo cual ellos tenían la posibil idad de llegar a 
cada una de las personas en la nación, todos los días y a lo largo 
de todo el año. 

A la gente le gusta la televisión. La encuentra entretenida, 
informativa e interesante. Le gustaría pasar su t iempo libre con 
ella, tanto como con amigos. Más de la mitad de las familias 
en Estados Unidos con frecuencia ven juntos la T V ; están jun 
tos más que en cualquier otra actividad, fuera de las comidas. La 
gente cree que la T V está desempeñando "una mejor f unc i ón " 
en la comunidad que las iglesias, la pol icía, los periódicos, las 
escuelas o su gobierno local. La mayoría de sus noticias e infor
mación la obtienen de la T V , y la consideran la mejor fuente de 
noticias creíbles, en comparación con todos los otros medios de 
comunicación6 . 

Existen diversas razones específicas por las cuales la gente 
encuentra que la T V es út i l en sus vidas. La primera, que la tele
visión proporciona a la gente una oportunidad de relajamiento y 
escape. Muchos la ven sólo por pasar el t iempo, para escapar a 
las tensiones y para divertirse. Michael Real señala que indivi
duos compelidos por la ética calvinista del trabajo y por nuestra 

28 

ética cultural de consumo, necesitan oportunidades para no 
hacer nada. Para mucha gente, la televisión es quizá lo ma's ú t i l , 
al darle ocasión de reir, de enojarse, de sentir emociones o inclu
so de aburrirse, sin experimentar una sensación de responsabili
dad o un cargo de conciencia. Se crit ica a menudo a la televisión 
por su banalidad, por no plantear desafíos. Pero precisamente es 
esta cualidad la que más atrae a mucha gente: sienten la necesi
dad de escapar momentáneamente a las tensiones de la vida. A 
lo largo de la historia, toda sociedad ha descubierto algunos me
dios de escape temporal para sus ciudadanos, desde danzas 
orgiásticas y rituales dramáticos hasta el alcohol y el opio. Com
parándola con muchas alternativas, la televisión ofrece un esca
pe sin desembolso, inmediato y socialmente aceptable. 

La segunda razón, muy vinculada a la primera, es que la tele
visión proporciona a mucha gente importante compensación 
psicológica ante las sensaciones de alienación o frustración, naci
das de la soledad, de la pobreza, de la enfermedad, de la caren
cia de empleo, de la pérdida de seres queridos, de divorcio y de 
problemas similares. Para esta gente, la televisión está siempre 
al l í , accesible, disponible, una imagen que se mueve y habla en 
" v i v o " color, compensando así una falta de contacto en otra 
parte de sus vidas. Quizás esto explique el por qué existen más 
aparatos de T V que tinas de baño en Estados Unidos: mucha 
gente necesita, al parecer, compañía y compensación psicológica 
más que aseo. 

La tercera razón es que la televisión proporciona un sentido 
de seguridad y estabilidad. Uno de los mensajes más fuertes de 
la televisión es que la vida no es un caos to ta l , que hay alguien 
que tiene un cargo. Richard S. Salant, presidente de la CBS 
News durante 16 años, dice que el noticiero de la noche en la 
T V ofrece una prueba al que lo ve, de que "el mundo está toda
vía al l í , y que ya viene un nuevo d í a " 7 . Desde el Dr. Ki ldare a 
Marcus Welby, médicos, desde Matt D i l lon a Kojak, desde 
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Edward Murrow a Walter Cronkite y Dan Rather, tenemos la 
seguridad de que los médicos curan, de que los representantes 
de la ley mantienen la paz, de que las noticias son comprensibles 
y no amenazadoras, en otras palabras, que el mundo es un lugar 
de seguridad y estabilidad razonables. 

La cuarta razón es que la televisión nos da información en 
grandes cantidades. Nos da un retrato del mundo, desde las ma
ravillas bajo el mar hasta las exploraciones en otro planeta. Da 
lentitud al leopardo y rapidez a la orquídea que se abre. Escu
driña dentro del corazón de la célula y la hace retroceder en el 
tiempo. Es literalmente nuestra ventana al mundo. Esta es quizá 
la utilidad más obvia, si bien no la más importante. 

Quinta razón: la televisión nos ayuda a competir. Nos dice 
cómo deberíamos comportarnos en presencia del rico y del po
bre; qué ropa deberían llevar las quinceañeras; cuáles son las 
palabras aceptables en la sociedad educada. Nos muestra cómo 
neutralizar un ataque y cómo defendernos contra un asaltante. 
Nos ayuda a cuidarnos de los malestares estomacales, y de los 
excusados sucios. Y mediante la atención cuidadosa a los este
reotipos y situaciones de fórmula, desde sus óperas y sus dra
mas, la televisión nos ofrece escenarios que nosotros podemos 
usar al tratar con situaciones reales de la vida diaria. 

La sexta razón es que la televisión nos da un sentido de per
tenencia. Cuando un presidente es asesinado o la misión de un 
Challenger termina en desastre, sufrimos como nación, unidos. 
Cuando el "Rose Bowl Parade" o el "Superbowl" aparecen en 
la pantalla, sabemos que podemos comentarlo con cualquiera al 
día siguiente, porque todos queremos "estar" allí. Además de 
esta sensación de que todos somos la nación entera, la televisión 
nos hace sentir que pertenecemos a los individuos. Robert 
Young, que representa al Dr. Welby en la serie de "Marcus 
Welby, M.D.", recibió miles de cartas en un año, pidiéndole 
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consejos médicos personales. Los tres personajes del noticiero 
nocturno son saludados rutinariamente como Dan, Tom y Peter, 
casi anónimos, y por más de una década, Walter Cronkite fue 
considerado "el individuo más confiable en América". Dado que 
estos individuos nos pertenecen, nosotros les pertenecemos, y 
unos a otros. 

Finalmente, la televisión nos ofrece un rico mundo de fanta
sía. En los años recientes, se ha desarrollado todo un nuevo 
género de "situaciones de fantasía", llevándonos rutinariamen
te a una isla prohibida o a un barco del amor, como si pudiese 
hacerse de una manera perfectamente normal. El videoclip ha 
añadido un nuevo nivel de vividez en la corriente de conciencia, 
a la música rock, que excita la vida de fantasía de la juventud, lo 
mismo que "El barco del amor" excitaba la vida de fantasía de 
sus padres. En ambos casos, la televisión está suficientemente 
alejada de la vida real de los videntes, de tal manera que la expe
riencia puede ser a la vez excitante y sin peligro. 

En realidad, es mucho lo que sabemos acerca de los efectos 
de la televisión, tanto buenos como malos. Pero estos son sola
mente los efectos superficiales del poder profundo de la televi
sión. No interpretan en modo alguno el papel primordial. 

EL PAPEL.OCULTO DE LA TELEVISIÓN 

Existe un papel oculto de la televisión, que trasciende todos 
estos efectos superficiales. El papel primordial, si bien oculto, 
de la televisión es decirnos a qué se parece nuestro mundo, 
cómo opera y qué significa. Dean George Gerbner, de la Escuela 
de Comunicaciones de Annenberg en Filadelfia, dice que la tele
visión actúa como "el cultivador de nuestra cultura". 

Si bien es cierto que la televisión tiene un efecto profundo 
sobre nosotros, puede tener éxito o fallar en entretenernos, 
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informarnos y vendernos, de modo que debemos tratar de 
encontrar una perspectiva más amplia. En verdad, tras la entre
tención, la información y la venta, camina algo mucho más 
importante. 

Pensemos que vamos en un bote, remando a través de un 
n'o ancho y de curso lento, tan ancho que apenas si podemos 
ver la otra ori l la. Vemos otros botes que remontan o descienden 
la corr iente; unos van más rápido que otros: algunos tienen ma
yor capacidad y llevan mayor riqueza; algunos llevan direcciones 
distintas. Pero todos —nosotros y aquellos que observamos— no 
nos damos cuenta de que es el río mismo el que nos mueve. De 
modo semejante, cuando nos movemos a través del mundo de la 
televisión, algunos programas son más efectivos, algunos más 
costosos y entretenidos, otros siguen direcciones educacionales 
o de interés especial. Pero todos (y nosotros mismos) somos 
transportados —de lo que somos a lo que llegamos a ser— por 
el proceso mismo de la televisión. 

Este proceso mental de desarrollo, este lento cambio, se 
lleva a cabo constantemente, mientras miramos las imágenes de 
la televisión. El proceso cont inúa, no importa el programa que 
se mira en un momento dado. Está presente en toda comunica
ción, en toda ópera melosa, en toda película y en todo noticiero 
y comercial, al margen de que el programa sea de buen o mal 
gusto, de elevado arte o chabacano, alcahuete o profundo. 

Lo que pasa es que todo medio de comunicación refleja y 
expresa los mitos en medio de los cuales vivimos. Estos mitos 
nos dicen quiénes somos, qué es lo que hemos hecho, qué poder 
tenemos, quién tiene poder y quién no, quién puede hacer qué, 
a quién y con qué resultado, qué es de valor y qué no lo es, qué 

•es lo correcto y qué no lo es. Nos dice también qué ha aconte
cido y qué no. Toma nuestra historia y nuestro presente y los 
interpreta para nosotros. En cierto sentido, el campo televisivo 
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de los acontecimientos se preocupa menos de la historia que de 
lo que el medio mismo cree que deberfa recordarse. En esta for
ma viene a ser una especie de memoria colectiva de nuestras 
experiencias compartidas. Basta con que recordemos lo que con
sideramos como mayores acontecimientos: las muertes de presi
dentes o los gajes de la guerra, por ejemplo, para darnos cuenta 
de que lo que recordamos más es de hecho lo que las imágenes 
de la televisión han adaptado para nosotros. Lo mismo podemos 
decir de nuestro presente. 

En este punto es donde gran parte de la investigación y de 
las discusiones acerca de la televisión se han comprobado infruc
tuosas e incluso fuera de foco. A l centrarse en cómo la T V ven
de un producto, o en quién está "a la cabeza" en las encuestas 
de Nielsen, o en si acaso un programa particular fue cancelado, 
censurado o patrocinado, hemos perdido lo más importante del 
asunto. Tratando de tener a la gente intrigada acerca del sesgo 
liberal en las noticias, o lo desnudo y profano en un programa 
particular, o en la inclinación ideológica de ciertas series, o si 
una cadena es "cr is t iana", hemos apartado la atención del pro
blema más importante, el punto fundamental, a saber, que 
todo el proceso de la televisión nos está influyendo con una vi
sión del mundo que no sólo determina lo que pensamos, sino 
también cómo lo pensamos y quiénes somos. 

Los investigadores mismos deben asumir su parte de la 
responsabilidad por fi jar nuestra atención en dirección equi
vocada. James Carey ha demostrado que los pasados 30 años 
se han fundamentado en la " t ransmis ión" o " t ranspor tac ión" 
del enfoque de la comunicación: quién dice qué, a quién y con 
qué efecto. Esta es la comunicación como la ve la industria de 
masas: como el proceso de transmit ir mensajes a distancia con el 
propósito de cont ro l 9 . En contraste con esto, los investigadores 
europeos han visto la comunicación mucho más como un proce
so por el cual una cultura compartida es creada, modif icada y 
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transformada. Han insistido en la idea de que la comunicación 
no está dirigida hacia la extensión de los mensajes, sino hacia la 
conservación de una sociedad. 

En primer término, sin embargo, es la misma industria de los 
medios de comunicación la que ha sido inducida por las teorías 
y prácticas relativas a ciertos t ipos pronosticables de la conduc
ta, a conseguir que la gente se esfuerce por un nuevo estilo de 
vida, que prefiera un producto a o t ro , que vote por determinado 
candidato, y así sucesivamente. Volviendo a nuestra analogía 
del r ío , mientras los líderes tanto investigadores como industria
les han sido capaces de planear con admirable precisión las di
recciones y velocidades de varias de las embarcaciones que 
llevan bultos de " i n f o rmac ión " a través de las aguas (por ejem
plo, en las encuestas de Nielsen o en las investigaciones motiva-
cionales), no han dejado constancia en sus manos del movimien
to del r ío como un todo (los cambios de la cultura entera). Y 
el resultado es que el público no ha tenido nunca la información 
que necesita para considerar seriamente el impacto general de la 
televisión. 

Carey urge a los investigadores en Estados Unidos a que tra
ten la comunicación más como un estudio cul tura l . También lo 
debe hacer el públ ico en general. Los estudios culturales buscan 
comprender la conducta humana e interpretar su significado, y 
con respecto a la televisión, por ejemplo, tratan de diagnosticar 
sus implicaciones humanas. Carey propone que a la conducta 
humana se le considere como un tex to , con la tarea por parte 
del investigador, de construir una " lec tu ra" del tex to . Compara 
esto con la disciplina de la hermenéutica: "Nuestros tex tos " 
no siempre están impresos en páginas o cincelados en piedra 
—aunque a veces lo están—. Por lo general son textos de expre
sión pública o de conducta ya formada. Pero estamos abocados, 
al igual que el cr í t ico literario, a resolver lo que dice el tex to y a 
construir una lectura del mismo 1 0 . 
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Este es, modestamente, el objetivo perseguido en este l ibro, 
a medida que examinamos los " t ex tos " en el mundo de la televi
sión y construimos una "lectura" de ellos, a fin de conjeturar su 
significado para la sociedad como un todo . 

LA INCUMBENCIA DE LA RELIGIÓN 

¿Pero por qué la religión debería preocuparse de la función 
cultural de la televisión? Teniendo en cuenta que en la televisión 
existen muchos programas patrocinados por la Iglesia, y que 
gente de la Iglesia quiere hacer llegar sus mensajes, a través de 
ella, al grueso públ ico, así como educadores, artistas, vegetaria
nos, rotarios y muchos otros grupos que se preocupan de la so
ciedad quieren expresar sus ideas a través de ella, ¿qué habría 
de particular en el interés de la religión respecto a la función 
que la televisión desempeña en la sociedad? 

Es importante establecer aquí lo que se entiende por religión. 
Si bien la asistencia a los servicios de la Iglesia puede ser un 
índice de religiosidad, ciertamente no lo es suficientemente. 
Tampoco lo es la adhesión a un credo particular, ni la membre-
cía en una Iglesia particular, ni el apoyo a la "rel igión en gene
ra l " . Propongo como una buena def inición de trabajo la sugeri
da por Donald Mil ler: religión es ese conjunto de expresiones 
simbólicas y actividades que (1) reflejan el intento de la persona 
de dar un sentido def in i t ivo a la vida, y (2) justi f ican la conduc
ta y manera de vivir de uno, consciente de la certeza de la muer
te y de la penetración del sufr imiento humano 1 1 . 

Si definimos así la rel igión, podemos ver que televisión y 
religión se hallan en una especie de colisión en la cultura actual 
norteamericana. No es que la televisión y la religión estén sim
plemente ofreciendo caminos diferentes para mirar al mundo. 
La ciencia, el arte y la religión representan caminos diferentes 
para la descripción de las mismas experiencias, y no por eso son 
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antagónicos. Tampoco lo es que la televisión haya reemplazado 
la función de información de la rel igión; si bien es cierto, como ' 
dice Tawney, que en la Ginebra de los tiempos de Calvino, el 
pulpi to era a la vez atril y prensa, en la actualidad el monopol io 
de la Iglesia sobre la información ha sido usurpado de hecho por 
los medios de comunicación. El desafío es mucho más funda
mental : de muchas maneras, la televisión ha comenzado a reem
plazar a la inst i tución que históricamente ha cumpl ido las fun
ciones que entendemos como religiosas. La televisión, más que 
las iglesias, ha venido a ser el lugar donde la gente encuentra una 
visión del mundo que refleja lo que para ellos es de valor defini
t ivo, y que justi f ica su conducta y su manera de vivir. La televi
sión, hoy día, lo sepan o no los televidentes, y lo sepa o no la 
industria misma de la televisión, está acaparando no solamente 
nuestra atención y nuestro dinero, sino nuestras almas mismas. 

No son sólo nuestras almas individuales las que están com
prometidas, sino también el- alma de nuestra nación. El estudio 
de Robert Bellah sobre las raíces de la democracia americana, lo 
llevó a la conclusión deque durante los primeros t iempos de la 
vida de la nación, "la verdadera escuela de las virtudes republi
canas en Amér ica. . . fue la Iglesia". La Iglesia no sólo fue la pr i
mera verdadera inst i tución en la sociedad americana, sino que 
"d io las primeras lecciones de participación en la vida públ ica" . 
Bellah cita la observación de Alexis de Tocquevil le, en el sentido 
de que " fue la moral la que cont r ibuyó al éxito de la democra
cia americana, y la moral estaba arraigada en la re l i g ión " 1 2 . En 
cierto sentido, esta moral, estas actitudes morales, o lo que 
Tocquevil le llamó "los hábitos del corazón" , es lo que se halla 
hoy en peligro, si los medios de comunicación en general, y la 
televisión en particular, consiguen reemplazar a la Iglesia como 
lugar donde se generan y se conservan las costumbres. 

Por cierto es toda la cultura, no precisamente la televisión, 
la que nos abastece con estas costumbres y con nuestro sentido 
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de mirar el mundo. Sin una cultura, dejaríamos simplemente de 
ser humanos, y lo que nuestra cultura particular sostiene como 
bueno, verdadero y hermoso, es lo que nosotros como humanos 
encontramos de una manera general que es bueno, verdadero y 
hermoso. A esta realidad se refería Emile Durkhe im, cuando 
escribió que no es la religión un fenómeno social, sino que "la 
sociedad es un fenómeno re l ig ioso"1 3 . 

De muchas maneras la cultura está a la base de a quién usted 
recuerda, qué recuerda usted y cuándo lo recuerda. La televisión 
realimenta el sistema nervioso colectivo de nuestra cultura par
ticular, y al hacer esto, determina las respuestas a las consabidas 
tres preguntas. En efecto, si es cierto que la cultura se expresa 
mediante cualquier forma de comunicación: cara a cara, en 
famil ia, en la escuela, en el trabajo, en la recreación, etc., hoy 
día la televisión está asumiendo el papel dominante de expre
sión en nuestras vidas. La televisión se está convirt iendo en la 
expresión primaria de las costumbres y de tas intenciones —la 
verdadera religión—para la mayoría de nosotros. 

Esto significa que la televisión misma se está convirtiendo en 
una especie de religión, expresando las convicciones, los valores 
y los moldes de creencia de mucha gente en nuestra nación, y 
ofreciendo una visión del mundo alternativa a la vieja realidad y 
a la antigua visión religiosa basada en esa realidad, a millones de 
televidentes. Como veremos, los valores, convicciones y visión 
del mundo de la " re l i g ión" televisiva son casi en todo sentido 
diametralmente opuestos a los valores, convicciones y visión del 
mundo del cristianismo y de la tradición histórica judeo-cristia-
na, en la cual profesa creer la gran mayoría de los americanos. 

Según Paul T i l l ich "la sustancia de la cultura es la religión y 
la forma de la religión es la cu l t u ra " 1 4 . Su concepto tiene impl i
caciones profundas para las funciones tanto de la televisión co
mo de la religión en nuestra sociedad. Esto significa que la tele
visión, que ha venido a ser el cult ivador primero de nuestra 
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cultura, nos está abasteciendo con los mitos, las enseñanzas y las 
expresiones de nuestra religiosidad, lo reconozcamos o no. 
Significa también que las iglesias y las escuelas religiosas y semi
narios deben adoptar una posición nueva y totalmente diferente 
frente a la función profunda que la televisión está asumiendo en 
nuestra cultura, a no ser que estén dispuestos a renunciar a su 
propia función como lugar donde la gente busca y encuentra un 
sentido para sus vidas. 

El problema no está en si debemos enfrentar un futuro sin 
religión. La gente va a seguir dándole peso al sentido funda
mental de la vida y a expresarlo en ritos, mitos y celebraciones. 
El problema es dónde se van a formular las preguntas definito-
rias acerca del significado de la vida y de la responsabilidad 
moral de cada uno, y de qué fuentes nos van a venir las respues
tas que se nos proponen. El que las iglesias continúen desempe
ñando la función que han desempeñado históricamente en 
América, depende de si ellas pueden proporcionar un contexto 
mejor para ponderar, celebrar y conseguir el sentido de las vidas 
de la gente, que el que pueden proporcionar fuentes alternati
vas. Con mucho la alternativa más poderosa frente a las iglesias, 
que está surgiendo a medida que nos acercamos al final del siglo 
XX, es el mundo de la televisión. 
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Dos 

LA TECNOLOGÍA 
AMENAZA 
A LA RELIGIÓN 

Este mundo nuestro es un mundo 
nuevo, en el cual la unidad de conoci
miento, la naturaleza de las comunida
des humanas, el orden de la sociedad, 
el orden de las ideas y las nociones 
mismas de sociedad y cultura han 
cambiado, y no volverán a ser lo que 
fueron en el pasado. 

Robert Oppenheimer (1963) 

LA ERA TECNOLÓGICA 

Si bien es cierto que la'televisión está desafiando la función 
central de la Iglesia en nuestros di'as, esta no es la verdad com
pleta. Las religiones del mundo están experimentando no sólo la 
competencia de parte de los nuevos y atrayentes medios de 
comunicación, sino también un desafío fundamental provenien
te de una nueva visión del mundo. Nos enfrentamos no solamen
te a una nueva edad de la información, sino también a una nue-
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va era tecnológica, que trae consigo un desafío a todas las reli
giones históricas, y que puede llevar los próximos pasos de la 
humanidad hacia nuevas visiones y sentidos religiosos, o a un 
colapso del desenvolvimiento religioso y el nacimiento de un 
pen'odo de anarquía y de desesperación. 

No basta con llamar a lo que hoy día experimentamos "rápi
do cambio social" o incluso " revo luc ión" , que sólo connotan un 
trastorno social o po l í t ico. El cambio es más de fondo, en cuan
to modif ica todo cuanto hemos conocido antes. El teólogo 
holandés Arend van Leewen sugiere que en toda la historia sólo 
ha habido dos eras fundamentales. La primera habría sido la 
era ontocrática, en la cual hemos vivido hasta ahora. Desde las 
primeras historias escritas y durante 5000 años posteriores, la 
sociedad humana comprendía la vida siempre como una tota l i 
dad cósmica, en la cual creer en un dios o en dioses, existentes 
fuera de la experiencia humana, mantenía juntos los elementos 
contradictorios y confusos de la comunidad humana. Pero de 
manera relativamente repentina, más o menos dentro de los ú l t i 
mos 300 años, nos hemos apartado de este concepto unif icador 
dentro de un sistema mul t i fo rme de relaciones, sin una piedra 
angular específica, y sin un elemento singular integrador, que dé 
a todas las cosas su razón de ser. Nos hemos internado en la era 
tecnológica, y este es el gran hecho nuevo de nuestro t iempo 1 . 

La era tecnológica es funcional y pragmática, caracterizada 
por el ut i l i tar ismo y el relativismo. Se apoya en tres visiones 
fi losóficas. La primera es la racionalidad, la idea de que las vidas 
significativas deben ser conducibles por la razón. La segunda es 
la autonomía, que sostiene que los hombres pueden encontrar 
en sí mismos y en el mundo, las normas y metas para su propia 
existencia. La tercera es el humanismo, que afirma que este 
mundo material y temporal es la habitación propia de la huma
nidad, y rechaza las reclamaciones metafísicas ("después serán 
premiados en el cielo") y exige que la religión actúe con el aquí 
y el ahora. 
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Tomadas estas tres visiones en conjunto, representan la secu
larización, que no necesariamente es incompatible con la fe 
cristiana. Harvey Cox ha señalado que la secularización es, en 
palabras de Dietr ich Bonhoeffer, "la mayor edad del hombre" , 
una liberación de las amarras de todos los sistemas metafísicos 
cerrados2. Desgraciadamente esta libertad ahora encontrada, así 
concebida, ha traído como consecuencia que se trate a los hom
bres no como fines sino como medios. La era tecnológica ha 
creado un mundo de medios, que reemplaza al hombre como 
centro de atención. A esta fuerza que hemos creado Jacques 
Ellul la llama la técnica, en la cual el entiende un estilo de con
ducta que invade nuestra vida y gobierna todas nuestras activi
dades personales y sociales (una especie de moral) . La técnica 
es esencialmente un método de resolver problemas. Pregunta: 
¿cómo podemos resolver mejor este problema ahora! en lugar 
de preguntar: ¿cuál es el objetivo ú l t imo y cómo podemos alcan
zarlo? A l medio se lo identif ica con el f i n , y todo lo que logre 
conseguir algo es bueno3 . 

Ya las manifestaciones de comunicación de la técnica pare
cen dar vida al Brave New World [Un nuevo mundo feliz) de 
Aldous Huxley. La comunicación de la técnica no se sirve del 
temor o de amenazas, ni se concentra en socavar las bases del 
oponente. Más bien entusiasma a la gente, asumiendo sus genui-
nas necesidades (estar seguro, ser querido, sentirse a gusto), y 
luego valiéndose de estas necesidades crea otras, que hacen que 
la gente no sólo esté de acuerdo, sino que lo esté con entusias
mo, con lo que se le dice, y comprar lo que se está vendieno (el 
desodorante, la cerveza, el antiácido). Un ejemplo claro del pro
blema que esto crea es la situación actual de las noticias de \? 
televisión en las cadenas de T V ; la mayor parte de la gente pre
fiere su presentación simplista a otra más compleja y exigente, y 
manipulando esta preferencia, incita hacia el menor esfuerzo en 
lugar de hacia el mayor esfuerzo de cada televidente. 

Esta nueva visión tecnológica del mundo y sus manifestacio
nes en la comunicación está logrando una notable aceptación en 
todas partes, no sólo entre los capitalistas del Oeste y las nacio-
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nes comunistas, sino incluso por parte de las naciones menos 
desarrolladas técnicamente. Se le ha dado un tremendo empuje 
gracias al desarrollo de las corporaciones multinacionales, que 
tratan al mundo entero como un campo de acción en su compe
tencia por ventajas económicas. Al conseguir nuevos f lujos de 
dinero, de información y de poder a escala mundial , las mult ina
cionales han logrado independizar su poder económico, de 
controles tanto poh'ticos como sociales, y así han podido impo
ner como un valor absoluto la eficiencia económica sobre los 
valores humanos. Hace poco, cuando los que trabajan en las 
fábricas y los valles de silicón de la Rustbelt de América comen
zaron a ver que sus empleos eran desviados hacia obreros de 
Asia sudoriental, protestaron fuertemente para atraer la aten
ción del país acerca de las políticas inhumanas de las mult ina
cionales. Pero el problema es mucho más serio que la pérdida 
del empleo por parte de los norteamericanos, por cuanto en la 
nueva cosmovisión tecnológica, no sólo los norteamericanos 
sino cualquiera es sacrif ¡cable. 

LA COSMOVISIÓN TECNOLÓGICA, UN DESAFIO A LA RELIGIÓN 

La nueva cosmovisión tecnológica plantea tres amenazas 
específicas a la rel igión. La primera es que aparta una amplia 
porción de los intereses, motivaciones, satisfacciones y energías 
del mundo de una centralidad religiosa (de toda centralidad reli
giosa). En Europa, esto está simbolizado por las iglesias conver
tidas en edificios vacíos, sólo visitados como objetos de interés 
arquitectónico, y en Estados Unidos por el abismo creciente en
tre lo que profesan los que van a las iglesias y la manera como 
actúan. En otras partes del mundo, la religión funciona en pri
mer término en sus modalidades supersticiosas (como acontece 
en gran parte de Áfr ica Central), o se le emplea como un recurso 
de control social o pol í t ico (como en Irán, la India o Medio 
Oriente). 

La segunda amenaza está en el despojo que se hace del po
der que tienen las genuinas expresiones religiosas. Los símbolos, 
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Aun cuando hemos vivido sólo unas pocas décadas dentro 
de este ambiente de los medios de comunicación, ya aparecen 
claras algunas de sus características: 

— Una dependencia creciente de la comunicación respecto a 
los medios; que hace diferente la comunicación cara a cara; ma
yor t iempo gastado con la electrónica que con la gente. 

— Un número creciente de sistemas para la entrega de la co
municación, jun to con una mayor diversificación de programas, 
de tal manera que los individuos pueden optar por aquellos 
mensajes que los fortalecen en sus actitudes y creencias ya to
madas. Esto lleva a una fragmentación cul tural , con lo cual la 
gente no puede literalmente escuchar o ver otros mensajes. 

— Una desviación en el t ratamiento de la comunicación a la 
cual no se entiende como una función de servicio esencial para 
el bien común (como lo son el agua potable y los caminos), sino 
como una mercancía para ser comprada y vendida. Como las 
estructuras de los medios están cada vez más controladas por las 
leyes de la economía, se tornan inevitablemente más monopol i -
zadoras, y al mismo t iempo, cada vez menos relacionadas con la 
moral. 

— Una tr ivial ización de las noticias, de la información y de 
la entretención para la gran mayoría de la gente, poniendo el 
énfasis en la información más que en el significado, y en los he
chos exteriores más que en la profundidad y en la ref lexión. A l 
mismo t iempo, recursos muy sofisticados de comunicación 
están disponibles a una pequeña élite, para su desarrollo perso
nal, su educación y su enriquecimiento, mediante programas de 
computadora, bancos de datos, videocasetes especializados y un 
amplio surtido de servicios de información. Esto favorece el 
crecimiento de una nueva sociedad bi-clasista: los ricos y los po
bres en información. 

En la medida en que la era tecnológica penetra las culturas 
a nivel mundial , aumenta también el recurso a los medios de 
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r i tos, imágenes y otras referencias religiosas, ya no mueven al 
pueblo. Actualmente, la mayon'a de la gente en el Primer Mun
do se relaciona, es decir, comprende, reconoce y piensa, mucho 
más acerca de las imágenes de "Da l las" y "D inas t ía " que de las 
imágenes de Abraham, Moisés y Pablo. Las imágenes bíblicas y 
la mayon'a de las imágenes históricas cristianas ya no tienen el 
poder de mover, motivar, i luminar e instruir. Han venido a ser 
más bien reliquias, primorosas rarezas no para tomar en serio 
sino solamente para que se les trate con cuidado como parte de 
una cultura pasada. 

La tercera amenaza es la del nuevo ambiente tecnológico, 
que fomenta el desarrollo de una preocupación religiosa que 
tiene poco o ningún interés en una religión organizada. Fuerzas 
religiosas creativas y dinámicas encuentran su expresión no sola
mente en el cine, en la literatura y en las artes, sino también en 
algunos aspectos de la ciencia y la industria, donde la gente bus
ca la forma de dar expresión institucional a sus preocupaciones 
religiosas fundamentales, pero rechaza, a la vez, alianzas con la 
religión inst i tucional. Alcohól icos Anónimos, centros de rehabi
l i tación de drogadictos, coaliciones para reformas sociales y 
poh'ticas, grupos terapéuticos, movimientos de educación de 
adultos, éstas y otras actividades, dan oportunidades a la gente 
"de comprometerse" sin intervención del clero. Las activida
des paraeclesiásticas están apareciendo en la cultura occidental 
como una expresión pujante de la fe religiosa, que rechaza las 
expresiones organizacionales tradicionales de la fe. 

Si es reconfortante ver que la preocupación religiosa impreg
na la cultura secular, sin embargo la reforma social sin una co
nexión vital con la convicción religiosa tiende a terminar en 
desilusión y cinismo. Por una parte, la religión organizada nece
sita encontrar expresión en servicios sociales prácticos, y debe
ría fomentar el desarrollo de estas actividades paraeclesiásticas. 
Pero por otra parte, dichas actividades necesitan la perspectiva 
de la fe bíbl ica, que busca el Reino de Dios en la t ierra, sin caer 
en la ilusión de que vamos a llevar a la existencia este Reino por 
nuestras propias acciones, o que podemos esperar participar en 
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él dentro de nuestro t iempo. Sin una conexión con la comuni
dad religiosa y la corrección teológica que ella comporta, las 
actividades paraeclesiásticas t ienden a convertirse o bien en 
cínicas y de provecho propio o de corto alcance e ingenuas en 
sus expectativas de proporcionar una reforma social permanente 
en nuestro t iempo. 

AMBIENTE DE LOS NUEVOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN 

Cada una de esas tres amenazas a la religión se manifiesta 
clara y poderosamente en los medios de comunicación. La tele
visión hace de las alternativas seculares a la religión tradicional, 
valores temiblemente atrayentes. Ha suplantado el vocabulario 
religioso tradicional con un nuevo vocabulario " re l ig ioso", 
compuesto de una curiosa mescolanza de economía, de ciencia, 
de alta tecnología y de fantasía. Ejemplos de este nuevo voca
bulario se encuentran en películas tales como "La guerra de las 
galaxias", de George Lucas, donde Luke Skywalker y sus compa
ñeros vuelan en versiones de aviones jet de alta tecnología, con
tra Darth Vader, un literal príncipe de las t inieblas; en " A ñ o 
2 0 0 1 " de Stanley Kubr ic, donde el computador Hal ejemplif ica 
el matr imonio de alta técnica con las cualidades humanas, inclu
yendo la voluntad de poder; "Encuentros cercanos del tercer 
t i p o " y "E l extrater-restre" de Spielberg, en que un buen mucha
cho extraterrestre aparece rodeado de un milenarismo majestuo
so supertecnológico. 

A l mismo t iempo, a personas y situaciones del mundo real, 
que poseen una motivación y una acción genuinamente religio
sa, se les seculariza en sus presesentaciones por T V . La televisión 
primero realza su atracción, dándoles un status de celebridad, y 
luego los despoja de su raigambre religiosa, mostrándolos dentro 
de un mismo nivel con los hechos y personajes seculares corrien
tes. Incluso un Mart in Luther King Jr. o una Madre Teresa no 
son imágenes religiosas lo suficientemente fuertes como para 
escapar del poder de la televisión y de su habilidad aplastante 
para comercializar y secularizar a toda persona y acontecimien
to que cae bajo su cont ro l . 
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comunicación, como una herramienta del ciclo de producción 
y consumo, mucho más que como fuente de educación, infor
mación y entretenimiento tal como lo necesita el bienestar de 
todos, un elemento esencial para el desarrollo de los ciudadanos 
en toda democracia. Primero en Estados Unidos, pero ahora 
cada vez más en Europa, Japón y otras partes, la televisión está 
siendo usada esencialmente para una sola cosa: la de entregar un 
público a un anunciador (o a un gobierno). 

Este escenario no es ningún esquema nefasto, urdido por un 
puñado de personas empeñadas en la destrucción del edif ic io 
social. Es más bien el proceso simple de llevar adelante la cos-
movisión de La técnica, orientada hacia la solución de proble
mas, y no orienta teleológicamente hacia metas y valores. Tam
poco es un proceso que se caracterice como un medio de domi
nación de puño de hierro o como una propaganda de campaña, 
escrita cuidadosamente, en las I meas de " M i lucha" de Hit ler en 
Nuremberg. Más bien, los medios procuran simplemente un 
ambiente grato y confortable, que exige muy poco y, por eso, es 
acogido con gusto por los que los escuchan y ven. 

Neil Postman contrasta esta diferencia entre los medios co
mo estado polici'aco y los medios como trivializadores en los 
términos de muy diferentes predicciones acerca del fu turo con
t ro l de los medios propuestos por George OrweII y Aldous 
Huxley, respectivamente. 1984 de OrweII mira hacia un fu turo 
en el cual Big Brother usaría los medios de comunicación para 
cambiar la sociedad en una vasta prisión, en la cual la televisión 
a la vez espian'a cada movimiento del ciudadano y proporciona
ría tarnbién una, barrera sin f in de propaganda falsa para lavar el 
cerebro del infortunado públ ico. Por otra parte, Huxley en 
Breve New World {Un nuevo mundo feliz), sugiere que "en la 
era de la tecnología avanzada, una devastación espiritual es más 
posible que llegue de un enemigo de cara sonriente, que de uno 
cuyo semblante exuda sospecha y odio. En la profecía huxleya-
na, Big Brother no nos mira a nosotros en su elección, nosotros 
lo miramos a él en las nuestras"4 . 
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Di f íc i lmente podría hacerse una mejor descripción de nues
tra situación actual que la que hace Huxley en Un nuevo mundo 
feliz. Estamos dominados no por la fuerza sino por la tr iv ial idad, 
por nuestra complacencia infant i l , por lo que Kirkegaard llama
ba "disparate". La tr ivial ización es inevitable en el mundo de la 
era tecnológica, con su énfasis en los medios uti l i tarios más que 
en los fines verdaderos. Dice Postman: " N o hay aquí nuevo len
guaje. Las mentiras no se han def inido como verdad, ni la ver
dad como mentiras. Todo lo que ha pasado es que el público se 
ha ajustado a la incoherencia y se ha divert ido en la indife
rencia"5 . 

Paul Ti l l ich tenía una expresión para todo lo que está en el 
polo opuesto a la gracia y al amor cristianos. Lo llamaba lo 
demoníaco. A q u í usamos este término en un sentido especial. 
No significa la encarnación de todo lo malo en el mundo, ni 
la objetivación de lo que no es Dios. Lo demoníaco se ubica más 
bien en la sociedad, donde quiera que se encuentre una combi
nación única de genuino poder creador con perversión de los 
valores cristianos. Lo demoníaco afirma como si fuera Dios lo 
que no es Dios: y el dinero, el poder, el prestigio. Actúa en la 
voluntaria complacencia del individuo frente a la tentación de 
dar rienda suelta a la l ibido de la sensualidad, del poder y del 
conocimiento, y actúa aún más poderosamente en las inst i tu
ciones humanas que en los individuos. 

El poder y la perversión de la televisión comercial en los 
Estados Unidos actualmente puede decirse que es demoníaco en 
este sentido especial. Di f íc i lmente podría dársele una descrip
ción mejor a la función cultural única de la televisión, que la 
proporcionada por T i l l ich en 1948, mucho antes de que la tele
visión entrara en escena6. En efecto, durante los pasados 30 
años, la televisión comercial se ha convert ido en una encarna
ción de la energía creadora de formas y destructora de energía 
en nuestras vidas. 
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LA RESPUESTA INADECUADA DE LA IGLESIA 

Los h'deres religiosos han estado tristemente conscientes 
tanto de la desviación fundamental hacia la era tecnológica, co
mo de las nuevas técnicas de información que comunican su 
visión del mundo; pero sus respuestas han sido sumamente ina
decuadas. Reconocen que ha surgido una desviación mayor en 
los valores y convicciones, y han respondido en formas que re
flejan las respuestas históricas que la religión ha dado siempre a 
los desafíos de visiones opuestas del mundo. 

Después de todo, esta situación no es nada nuevo en la Igle
sia cristiana. Se han encontrado siempre de punta con los valo
res y presunciones dominantes de la sociedad secular. Puede ser 
que el problema sea hoy de grado diferente, si van Leewen está 
en lo cierto. Pero siempre los cristianos han tenido que enfren
tarse al problema de cómo responder a la situación cultural , 
que siempre es más o menos antitética con su fe. 

H. Richard Niebuhr sugiere que existen cinco relaciones 
típicas del cristiano y la sociedad, vistos tanto en la historia co
mo en la vida contemporánea7 . 

1. Cristo contra la cultura es el enfoque que exige de los 
cristianos el abandono total de las costumbres e instituciones de 
la sociedad "pagana" y retirarse o bien físicamente de ella o 
bien por el rechazo de las normas de la sociedad. Los puritanos 
de diversas épocas han optado por este camino, siguiendo la 
recomendación: " N o améis el mundo o las cosas de este mun
d o " (1 Jn 2, 15). Este modelo se ve en las órdenes monásticas y 
en varias sectas. 

2. El Cristo de la cultura sugiere que existe un acuerdo fun
damental entre los valores de la Iglesia y los de la sociedad. 
Jesús es el gran héroe-maestro, quien de acuerdo con los princi
pios democráticos, trabaja para crear una sociedad pacífica y 
solidaria. Esto lo vemos en el protestantismo cul tura l , y cada 
vez que la Iglesia refleja los valores de la cultura. 
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3. Cristo sobre la cultura-, el cristianismo lleva la cultura a 
un nivel más alto de perfección; la cultura lleva al pueblo a Cris
to , pero entonces Cristo entra en la situación desde lo al to, 
con dones que la aspiración humana no puede lograr, y "e leva" 
a la sociedad hasta los más altos niveles de logro social. 

4. Cristo y cultura en paradoja: este enfoque reconoce la 
necesidad y la autoridad tanto de Cristo como de la cultura, 
pero reconoce también la oposición entre ellos. Así , la existen
cia es vivida en fe precariamente, pecaminosamente, y en una 
tensión entre los requerimientos de Cristo y los de la cultura, 
con la esperanza de la just i f icación que se halla más allá de la 
historia. De Cristo recibimos el conocimiento y la libertad para 
hacer lo que enseña la cultura o lo que nos exige que hagamos. 
Ejemplo de esto lo tenemos en Mart ín Lutero. 

5. Cristo, el transformador de la cultura: la naturaleza 
humana está caída o pervertida, y esta perversión se transmite 
por la cul tura; por consiguiente, Cristo se establece como juez 
de todas las instituciones humanas. Pero Cristo convierte tam
bién a las personas dentro de su cultura, por su fe y apartándo
los del pecado y del orgullo. Ejemplos de esto, San Agust ín , 
Calvino y Wesley. 

Las respuestas actuales de los diversos grupos religiosos al 
desafío de la comunicación de La técnica se han diversificado en 
caminos que pueden iluminarse con el modelo de Niebuhr. Por 
ejemplo, muchos fundamentalistas bíblicos tienden a rechazar 
la seducción de los medios de comunicación y, en cierto modo, 
los medios mismos. Reaccionan ante el sistema de valores anti
cristianos que dichos medios traen, y aconsejan a los creyentes 
volver a los elementos religiosos fundamentales, los cuales a 
menudo incluyen proscripciones contra la danza, el cine, los 
juegos y los conciertos de rock, y también intentan la censura 
de los medios, especialmente del cine, la T V y los libros. A l mis
mo t iempo, promueven la participación en los acontecimientos 
sociales de la Iglesia, como un sustituto a lo que ofrece la cul tu
ra secular. En algunos casos, se prohibe ver televisión, y en otros 
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se alienta a los fieles a ver solamente cadenas y programas 
"cr is t ianos". Su posición "Cristo contra la cu l tu ra " reconoce la 
seriedad de la atracción de La técnica y su habilidad para tentar 
al pueblo, especialmente a los jóvenes, alejados de los valores del 
fundamental ismo. 

El problema con la posición de "Cristo contra la cu l tu ra " es 
doble: por una parte, la fuerte reacción tiende a aumentar la 
atracción de lo que se prohi'be, y por otra, el rechazo de muchas 
experiencias culturales tiende a dejar a las personas psicológica
mente introvertidas, intelectualmente aisladas y espiritualmente 
sujetas al orgullo y al autor i tat ismo, generado por un sistema 
dogmático y cerrado. 

Otros, también llamados fundamentalistas, han tomado el 
camino precisamente opuesto, el de "Cristo de la cu l tu ra" . No 
teniendo duda entre ellos acerca de las respuestas a toda pregun
ta religiosa, han llegado a la conclusión de que la tarea más im
portante de comunicación es llegar a los demás con esas respues
tas y convencerlos de su validez. Son conscientes del éxi to de La 
técnica para convertir a la gente a su sistema de valores, y por 
eso ellos también adoptan esas técnicas, especialmente la televi
sión, la radio y la lectura, para convertir al pueblo a su propia 
visión religiosa. La respuesta "Cristo de la cu l tu ra" caracteriza 
a la mayoría de los predicadores de la así llamada Iglesia elec
trónica, quienes tras la máscara del rechazo de los valores de la 
cultura secular, de hecho la adoptan. 

La manera de interpretar al "Cristo de la cu l tu ra " por par
te de muchos fundamentalistas, explica por qué este sector del 
cristianismo ha sido tan rápido en acoger toda nueva técnica de 
comunicación, tan pronto como aparecía: primero la radio, lue
go la onda corta, los dibujos animados, la televisión y, más 
recientemente, el cable, la T V vía satélite y los videocasettes. 
A ellos se puede aplicar la teoría del " t u b o " en la comunica
c ión: cuando el mensaje cristiano queda reducido a un conjunto 
de fórmulas verbales invariables, el único problema está en 
cómo construir un " t u b o " más grande y mejor, por el cual 
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entregar el mensaje al receptor, y mientras los programas de los 
defensores del "Cristo de la cu l tu ra" son ricos en. el vocabulario 
del evangelismo del siglo X I X , sus imágenes —y por lo tanto, los 
verdaderos mensajes— reflejan, con La técnica, los ardides de la 
publicidad de la televisión moderna. Sin embargo, el recurso a 
las técnicas de la televisión y de la radio comerciales para llevar 
a cabo la comunicación cristiana es auto-frustrante. La gente 
que sintoniza a los evangelistas electrónicos son los ya convertí* 
dos y convencidos, y los programas que sintonizan son las téc
nicas del mundo secular empleadas para reforzar visiones ya 
sostenidas por quienes están a gusto con un Dios extramundano, 
precientíf ico y antropomórf ico, sobrepuesto a los valores sub
yacentes de la era tecnológica. 

Existe otra respuesta del t ipo "Cristo de la cu l tu ra" , eviden
te en los medios de comunicación religiosos. Estos son los pro
gramas que atraen a muchos miembros de las iglesias principa
les, gente que va a la iglesia casi todos los domingos, pero que 
no muestra inquietud con respecto al compromiso profundo 
con la cultura y los valores seculares. Robert Bellah ha demos
trado que la mayoría de los norteamericanos de nuestros días 
expresan una vaga creencia religiosa en Dios, pero que son to
talmente incapaces de relacionar su fe con ningún t ipo de vida 
moralmente coherente. "Sentirse b ien" ha reemplazado para 
ellos al "ser buenos", y las relaciones se fundamentan no tanto 
en una convicción religiosa acerca del valor esencial de todo ser 
humano,- cuanto en convenios contractuales, en los cuales el 
valor de cada persona depende de lo que él o ella valen para mí. 
La pregunta: ¿es esto verdadero o falso? es reemplazada por 
¿me va a servir esto a mí ahora?8. Lo que Bellah describe es una 
manifestación más del sistema de valores de la era tecnológica. 
A l caer en esta visión, mientras se cont inúan manteniendo los 
principios del cristianismo fundamental , muchos fieles de las 
iglesias principales han adoptado la respuesta "Cr isto de la 
cu l tura" . 

Tanto los medios de comunicación seculares como la mayo
ría de los religiosos estimulan estas formas de religión cul tural . 
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En efecto, sus expresiones, que prescinden de las usuales divisio
nes fundamentalistas liberales, son quizá las más persuasivas de 
todas las respuestas religiosas. Sin duda, estos cristianos nomina
les encuentran excesos en los medios de comunicación, pues son 
demasiado grandes como para que pasen inadvertidos, incluso a 
los cristianos profundamente aculturados: demasiado sexo y 
violencia en los f i lmes, excesivo número de comerciales en la 
televisión, demasiada lluvia acida, demasiados armamentos. Pero 
todo esto lo ven como problemas que pueden ser ajustados, 
reducidos y reelaborados, y no tanto expresiones de un antago
nismo fundamental con el corazón de su fe. Para estos cristianos 
del "Cristo de la cu l tu ra" , los valores subyacentes a la televisión 
comercial son, de hecho, sus valores. 

UNA RESPUESTA ALTERNATIVA 

Existe una tercera respuesta de los cristianos al desafi'o de 
La técnica, una respuesta que rechaza tanto las visiones de 
"Cristo contra la cu l tu ra " como las de "Cristo de la cu l tu ra" . 
Es una respuesta vacilante, problemática y ambigua, pero trata 
de relacionar los requerimientos de la fe cristiana histórica con 
la corriente cultural y la realidad de los medios de comunica
ción. Toma en serio el poder demoníaco dentro de los medios 
de comunicación, pero se niega a abandonarlas todas en bloque. 
Esta respuesta alternativa se encuentra en cierta medida en 
varios grupos principales denominacionales e interdenominacio-
nales, en los Estados Unidos y en algunas iglesias establecidas en 
Europa Occidental. 

Estos grupos eclesiales se relacionan con los medios de co
municación en dos niveles. En un primer nivel, son grupos que 
producen programas en aquellos medios de comunicación que, 
en medio de la visión secular del mundo y su poder, t ratan de 
i luminar la condición humana, plantear interrogantes religiosos 
significativos, redescubrir verdades religiosas y dar origen a un 
nuevo vocabulario religioso, que pueda tener significado y fuer
za para las mult i tudes. Una respuesta asi' puede que tenga poco 
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éxjto en términos "mundanos" , esto es en relación con el tama
ño de la audiencia, los ingresos para las emisoras y cadenas o el 
desarrollo de celebridades nacionales y acontecimientos de los 
medios de comunicación que puedan ser comercializados; crite
rios, todos éstos, que normalmente significan éxito en el am
biente comercial de los medios de comunicación. 

En el segundo nivel, los grupos trabajan también dentro de 
las industrias mismas de los medios de comunicación, y con las 
instituciones políticas de la sociedad, a f in de lograr condiciones 
que permitan a los medios de comunicación realizar su potencial 
considerable para el bien. El objet ivo en este nivel es humanizar 
las estructuras que gobiernan los medios de comunicación, ya 
sea animando a las personas dentro de la industria para que 
"actúen bien, haciendo el b ien " , ya sea insistiendo en que los 
poderes sociales y económicos de la industria deben ser contra
balanceados por el poder gubernamental, el cual polí t icamente 
expresa la preocupación de los ciudadanos por el bienestar 
públ ico general. Como en el caso de la producción de progra
mas, este enfoque de reforma de los medios de comunicación no 
parece que pueda conseguir un éxi to significativo en términos 
"mundanos" , por cuanto el poder de La técnica y sus manifes
taciones a través de los medios de comunicación son tan pode
rosos; sin embargo, desde el punto de vista religioso, el objet ivo 
que se proponen es esencial. 

Este doble enfoque tiende a ubicarse en las categorías que 
Niebuhr llama "Cristo y cultura en paradoja" y "Cr isto que 
transforma la cu l tu ra" . Se reconocen las ambigüedades y la 
naturaleza paradojal de la Iglesia trabajando dentro de un siste
ma lleno de poderes, que potencialmente corrompe todo lo que 
toca, incluyendo la Iglesia. A l mismo t iempo actúa en la creen
cia de que el dar test imonio de las noticias buenas es un requisi
to que no puede eludirse, y que —potencialmente— fe y acción 
fundamentadas en este Evangelio l ibertador, transforman cierta
mente estructuras edificadas sobre el pecado y el orgul lo hu
manos. 
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Este enfoque alternativo rechaza el relativismo ut i l i tar io 
característico de nuestro ethos, y reafirma el monoteísmo 
radical de la historia cristiana. Exige mirar a través y más allá 
de la simplicidad tentadora de la era tecnológica tal como es 
comunicada por la televisión y por los otros medios de comu
nicación. Cuando nos confrontamos con una visión del mundo 
tan poderosa, tan seductora y tan eficiente en su habilidad para 
oscurecer y tr ivial izar, lo que se necesita es un proceso calculado 
e informado destinado a desenmascarar sus mensajes. Este 
desenmascarar o desmitologizar nuestro " t e x t o " de televisión 
exige de nosotros la voluntad de resistir a lo que es el más pode
roso aliado de la televisión, a saber, nuestra propia inercia y la 
tendencia a dejar que las imágenes f luyan l ibremente sobre 
nosotros. Nos exige la disciplina para tratar de manera crít ica 
con las imágenes de la T V . Exige también de la Iglesia que pro
porcione las herramientas y el contexto crít icos para ese desen
mascaramiento, lo que significa que las imágenes de \a televisión 
deben llegar a formar parte de los elementos de predicación y 
enseñanza del ambiente eclesia!. 

Un elemento importante en esta acción de desenmascarar las 
pretensiones de la televisión es el desarrollo de una base teológi
ca sólida para el cr i t ic ismo. A esta teología de la comunicación 
nos referiremos a cont inuación. 
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Tres 

UNA TEOLOGÍA 
DÉLA 
COMUNICACIÓN 

La sustancia de la cultura es la religión, 
y la forma de la religión es la cultura. 

Paul T i l l i ch : 
La interpretación de la historia (1936) 

¿QUE ES TEOLOGÍA? 

Teología es una exposición que trata de dar sentido a nues
tras vidas. Existen muchas versiones sofisticadas de teología. Y 
existen muchas formas diferentes de teología: histórica, sistemá
tica, práctica, negra, de la l iberación, etc.; de hecho existe una 
"teología de" para cada movimiento y tópico que requiere un 
pensamiento y una significación serios. 

Todas estas teologías tienenpor lo menos una cosa en co
mún: son intentos de tratar honesta y lúcidamente con la 
manera en que las cosas son, de modo que la gente comprenda 
de qué se trata la vida en su conjunto. 

Desafortunadamente la teología ha llegado a especializarse 
tanto en los úl t imos 50 años, que casi ha llegado a definirse 
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fuera de existencia. En circunstancias en que hace sólo pocos 
siglos la teología era considerada "la reina de las ciencias", la 
única disciplina que manteni'a unidas a todas las demás, y que 
todos los tomaban con la mayor seriedad, hoy día sólo rara
mente le dice algo a la total idad del mundo cient í f ico, y casi 
como que no existe en el horizonte del mundo laico. Los mis
mos teólogos parecen haber desaparecido. 

Avery Dulles clama que la teología del siglo X X ha sido 
ampliamente una reacción contra las influencias corrosivas de la 
cultura impresa en la fe de la Iglesia. La neoortodoxia de Barth 
trata de escapar de esta impersonalidad que se desprende de un 
medio estereotipado, mediante una revitalización de la comuni
cación oral cara a cara, como la que existía en t iempos del 
Nuevo Testamento. Pero el movimiento barthiano es también 
fundamentalmente reaccionario. Intenta en vano de actuar den
t ro del sistema de comunicaciones —primit ivamente, el oralis-
mo—, que ya no existe. Dulles tiene razón en insistir que la Igle
sia "no puede encerrarse en un ghetto cultural, cuando la huma
nidad entera está entrando en la edad electrónica"1 . 

Este capítulo sobre teología de la comunicación no es un 
intento de presentar, en modo alguno, una teología sistemática. 
Sólo pretende ofrecer un punto de vista desde el cual entender 
los trabajos de la comunicación.. Intenta decir qué es "en s í " la 
comunicación, dentro del contexto de lo que el mundo "es en 
s í " . Rechaza ciertas visiones del mundo y, con ellas, ciertas 
maneras de usar y pensar acerca de la comunicación. Propone 
una cosmovisión —en perspectiva teológica— que pienso que es 
consistente con el cristianismo bíbl ico e histórico, y que acepta
da por el lector lleva a ciertas implicaciones respecto a las mane
ras de actuar y de pensar acerca de la comunicación. 

¿QUE ES LA COMUNICACIÓN? 

El diccionario nos dice que la comunicación es: pr imero, el 
acto de t ransmit i r ; segundo, los hechos o la información trans
mi t ida; tercero, la información ya sea escrita, conversada o 
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hablada; cuarto, el acceso entre personas y lugares, y qu in to , el 
intercambio de pensamientos u opiniones2 . 

El problema de todas estas definiciones es que ponen la co
municación en un papel de tercera parte, como si fuera algo que 
presupone una relación entre dos personas o cosas. No dan 
suficiente énfasis a la comunicación como una relación que une 
a personas o cosas, una relación de la cual todos somos parte 
integral. Tratar de comprender la comunicación sin una rela
ción, es como tratar de entender al ser humano mediante una 
autopsia: falta la vida. 

Encuentro más út i l esta def in ic ión: la comunicación es el 
proceso por el cual se establecen, mantienen, modifican o termi
nan relaciones, por aumento o reducción de significado. Esto 
nos permite examinar el proceso de comunicación de una mane
ra que incluye a los "relacionados", y la forma como están siem
pre afectados, como objetos que pasan a ser sujetos, afectando y 
siendo afectados, así como también los cambios en significación 
y en mensajes, que son plenos o vacíos de signif icación, jun to 
con el proceso y lo que con éste se relaciona. 

Otro problema en la comprensión de la comunicación es el 
hecho de integrar lo que nosotros entendemos por " h u m a n o " , 
e incluso io que entendemos por "existencia", dado que fácil
mente usamos el término en forma universal, incluyendo casi 
todo , y hacemos así que el término pierda todo sentido. Se han 
propuesto argumentos en el sentido de que la comunicación es 
educación3 , que es la Iglesia4, que es encarnación5, que es cris
t ianismo6 . Si bien todas estas concepciones contienen percep
ciones valiosas, y si bien, en cierto sentido, la comunicación es 
un const i tut ivo de todas las cosas, a veces es necesario emplear 
una def inición más arbitraria y l imitada para que la palabra ten
ga un valor práctico. 

Debemos analizar ambos aspectos de la comunicación: su 
función como parte de todo , de todo ser, y también su función 
en la vida diaria. En este punto, el desafío es como semejante a 
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tratar de comprender el agua. El agua es esencial a todos los 
seres vivientes, y necesitamos comprender esto. Pero necesita
mos también una teoría de hidrodinámica, que nos dice cómo 
actúa el agua. Necesitamos ambas cosas. 

Por lo tanto , examinaremos primero cómo la comunicación 
es esencial al ser (su aspecto ontológico); luego, cómo la comu
nicación funciona en la sociedad (su aspecto ét ico), y f inalmen
te, cómo la comunicación actúa hoy entre los cristianos practi
cantes (su aspecto confesional y pastoral). 

LA COMUNICACIÓN Y EL SER 

La mayoría de los teólogos ha dejado actualmente de lado 
intentos serios destinados a desarrollar argumentos sobre la exis
tencia de Dios. En lugar de esto, toman un punto de partida 
existencial, en concordancia con Kierkegaard de que la existen
cia precede a la esencia, y de que los seres humanos se determi
nan en el acto de existencia. Ya no comenzamos con una teoría 
de la realidad o una teoría de Dios, sino que podemos comenzar 
al l í donde nos percibimos como seres humanos, en medio de 
todas las contingencias de la experiencia humana. 

Lo que descubrimos es que, reduciéndonos al nivel más fun
damental posible, existen sólo tres cosas: la materia, la enerrgía 
y las relaciones. Y estas relaciones, sean entre átomos y molécu
las, entre abejas y flores o entre los humanos y Dios, se crean, 
mantienen y modif ican por algún t ipo de comunicación. Otra 
manera de decir esto es que todo se relaciona con algo, de lo 
contrario no existe, y dentro de toda relación está presente la 
comunicación. 

Nada existe fuera de nuestra experiencia. Incluso lo que lla
mamos lo trascendente, es comprendido como " l o que existe 
por derecho propio, más allá de nuestras categorías de pensa
miento y de explicación, pero no necesariamente lo que está 
totalmente fuera de nuestra experiencia, en todas sus for
mas"7 . De este énfasis sobre la experiencia se infiere que las for-
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mas deductivas, hipotéticas y proyectivas de pensamiento dejan 
de controlar y son reemplazadas por lo induct ivo, lo coordina
dor, lo analógico y lo dialogístico. 

Es muy significativa la correspondencia cada vez mayor entre 
la actual teología del proceso cristiano y las recientes teorías de 
comunicación. La teología del proceso sostiene que las cosas 
susceptibles de cambio están compuestas de una serie o de un 
proceso de ocasiones o experiencias distintas, cada una de ellas 
conectadas con la siguiente, y que cada una afecta a la sucesiva. 
No hay nada independiente o desconectado. Toda experiencia 
está relacionada con experiencias anteriores. Todo —átomos, 
animales, seres humanos, naturaleza y universo—está interrela-
cionado. Y la comunicación es el proceso fundamental por el 
cual esas relaciones acontecen. La comunicación es un hecho 
fundamental de la existencia, esencial a naturaleza del ser. 

En la teología del proceso, el pasado es todo aquello que 
inf luye sobre el presente, y el fu turo es la tota l idad de aquello 
que será inf lu ido por el presente. Todo momento presente no es 
sino una encarnación selectiva de todo el universo pasado. Nues
tras elecciones y acciones individuales, condicionadas por el 
pasado, van a ejercer un cambio en el fu turo . Y al mecanismo 
que conecta presente, pasado y fu turo es la comunicación. 
Nosotros creamos nuestro fu turo comunicando nuestras decisio
nes. Dado que el éxi to en la comunicación depende de la reduc
ción de Ja incert idumbre, nuestras opciones de comunicación 
deben ser libres para crear relaciones nuevas y sin precedente 
alguno. Esto es lo que significa crear un orden dentro del caos. 

Comunidad es aquello donde nuestra existencia humana 
tiene lugar. La comunidad se establece y se mantiene por las 
relaciones creadas por nuestras comunicaciones. Nosotros esta
blecemos nuestra individualidad relativa dent ro de esta comu
nidad. Mientras más participemos en comunidad, más llegamos a 
ser realmente individuales/y mientras más individuales nos hace
mos, más ricamente participamos en la comun idad 8 . La comuni-
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dad, perfección de la comunicación humana efectiva, es esencial 
a nuestro ser humano. 

El lenguaje es necesario a los seres humanos en comunidad. 
El lenguaje forma imágenes, y por esta razón afecta nuestra sen
sibilidad actual y nuestros modos de percepción. A l f red Nor th 
Whitehead escribió que "la mentalidad de la humanidad y el len
guaje de la humanidad se crearon mutuamente" 9 . Walter Ong 
lleva esto un paso más allá, al sostener que el lenguaje y los me
dios creados por las tecnologi'as de la comunicación no son sim
plemente instrumentos externos a los humanos, para que ellos 
los usen, sino que son de hecho extensiones y transformadores 
de los seres humanos1 0 . 

Una visión semejante es asumida por Harold Innis, teórico 
de la comunicación, quien afirma que las tecnologías de la 
comunicación idean los medios que desvían las percepciones 
que el individuo tiene de la realidad, y que diferentes formas de 
tecnología para la comunicación crean diferentes formas de 
organización social sobre el conoc imiento 1 1 . Innis, Marshall 
Me Luhan y Edmond Carpenter, todos ellos, sugieren que dife
rentes medios de comunicación traen consigo mayores cambios 
en la cultura humana, de acuerdo con los siguientes principios: 

1. Los medios de comunicación son extensiones del aparato 
sensorial humano. 

2. Estos medios alteran el balance sensorial interno entre 
ojos, oídos y otros órganos. 

3. La forma predominante de los medios inf luye sobre las 
preferencias estéticas y sobre todas las formas de estructura 
social, polít ica y económica1 2 . 

La libertad, que es esencial tanto en la teoría de la comuni
cación como en la teología cristiana, se acomoda idealmente al 
actual período cul tural , en el cual el pluralismo ideológico desa-
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fía a las antiguas formas de dogmatismo cristiano, y se hace 
necesaria una reinterpretación radical de los textos bíblicos y de 
la tradición cristiana, a f in de hacer justicia a la actual menta
lidad. Dios no es el absoluto, el solo omnipotente, el totalmente 
o t ro ; Dios sabe responder. El amor de Dios no es controlador, es 
persuasivo, Cristo es la fuerza de la transformación creadora del 
mundo; pero esta transformación depende, para su realización, 
de las decisiones de los individuos, en su libre comunicación. 

El concepto de la interconexión de todas las cosas hace posi
ble una comprensión más clara de la importancia de la sensibili
dad ecológica, tanto en el mundo de la naturaleza como en la 
teoría económica, en la que existe una anticipación sistemática 
del fu tu ro , a f in de justi f icar el exceso de consumo en el presen
te. Una interconexión correspondiente aparece en la teoría de la 
comunicación, que se ha desplazado del modelo mecánico de 
información/transmisor/señal/receptor/audiencia (Shannon 

Weaver, 1948), hacia modelos que desde el pr incipio establecen 
relaciones secundarias, tales como grupos, vecinos y estructuras 
sociales (Riley en 1958), luego relaciones internas, tales como 
imágenes propias, habilidades, selección de medios, etc. 
(Gerhard Maletzke; Hamburgo, 1963), hasta el día de hoy, en 
que a todo el sistema ecológico se le reconoce como parte del 
complejo conjunto de la experiencia de la comunicación. Los 
modelos de comunicación abarcan actualmente un proceso 
interminable y omni-abarcante, que se extiende hacia atrás en el 
t iempo, a f in de tomar en cuenta nuestra historia personal y 
colectiva, y hacia adelante, a f in de tomar en cuenta el fu turo , 
incluyendo a otros, familias, comunidades, sociedades y f inal
mente a ja creación entera13. 

En resumen, la comunicación, en sus términos más universa
les, debe entendérsele como un consti tuyente fundamental en el 
proceso del ser. Necesitamos, sin embargo, examinar también 
como cristianos, la función que desempeña la comunicación 
como un proceso, del cual se usa y abusa en nuestra experiencia 
como seres sociales y polí t icos. 
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UNA VISION CRISTIANA DE LA COMUNICACIÓN 

Dado que la comunicación juega un papel central en la con
servación de cualquier cultura, la comunicación masiva es esen
cial en la conservación de nuestra cultura altamente tecnológica. 

La comunicación masiva se integra a la producción y al con
sumo de las masas. Es la que capacita para la comunicación 
social. Actúa como el sistema nervioso del cuerpo social y polf-
t ico, reuniendo las sensaciones, las respuestas, las órdenes, las 
sanciones y las reprensiones, que son necesarias para que gran
des contingentes vivan en comunidad. 

Los medios masivos no son simples portadores de mensajes. 
También confieren poder, legitiman sistemas y señalan formas 
de mirar el mundo. Proporciona el contexto en el cual se 
aprende información, se forman actitudes y se toman deci
siones. 

Los cristianos que viven en nuestra cultura se encuentran a 
disgusto con las apreciaciones y valores de la misma. Y los 
medios masivos reproducen estas apreciaciones y valores. La 
radio, la televisión, los periódicos, las revistas y los demás me
dios procuran y detectan esos valores y apreciaciones, que 
parecen ser aceptables en la cul tura. Esto lo hacen sin conside
rar ningún aspecto moral o religioso, desde el momento en que 
los medios son una parte de La técnica, a la cual sólo le interesa 
lo que produce. Los medios, pues, reproyectan estos " invá l idos" 
valores y apreciaciones a sus ciudadanos, integrándolos al pro
ceso. Estos reaccionan en forma de nivel de compras, ratings, 
investigaciones de audiencia, etc., indicando aceptación o recha
zo, y una vez más, los medios devuelven y ampli f ican esos valo
res y apreciaciones, que han visto que tienen aceptación espe
cialmente fuerte. 

El proceso es de resonancia. A l igual que un tubo de órgano 
o un punteo de cuerdas vibrará a una frecuencia y la amplif icará 
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naturalmeríte, asi' también los medios masivos responden a 
esos valores y apreciaciones que tienen pronta aceptación entre 
los miembros de una cultura particular, y luego los ampl i f ican. 
La pregunta sobre si la televisión crea valores y actitudes o sim
plemente las refleja, es estrictamente ociosa, por cuanto los me
dios de comunicación hacen ciertamente ambas cosas. Reflejan 
los valores en la cultura y los legitiman, los hacen circular y los 
ampli f ican, y asi', en realidad, los crean como valores poderosos, 
mediante el proceso de resonancia. A l optar por repetir y ampl i f i 
car ciertos millares de posibles valores, actitudes y visiones del 
mundo, y no otros, los medios de comunicación vienen a ser 
un proceso poderoso que ayuda a crear, mantener y cambiar 
nuestra cultura, y quienes se hacen expertos en identif icar y 
amplif icar esos mensajes, no sienten responsabilidad moral por 
aquello que hacen resonar, sino que les interesa sólo hacerlo bien. 

As í es como en los medios masivos predomina una visión no 
cristiana de la vida, como acontece en la sociedad tomada glo-
balmente. Como lo ha señalado Mart in Marty , la op in ión "p ro 
p ia " siempre predomina, y la visión cristiana es siempre la 
opin ión " i m p r o p i a " 1 4 . Los cristianos tienen la responsabilidad 
de expresar y actuar en respuesta a sus convicciones y en oposi
ción a las maneras de ver las cosas que ellos consideran falsas. 
Pero desde el momento en que vivimos en una sociedad pluralis
ta , los cristianos no pueden exigir ni siquiera esperar que preva
lezca su propia visión; sólo les queda insistir en que se les oiga 
y se les tome en serio, teniendo fe en que encontrarán adheren-
tes, lo m'ismo que, con diferentes grados de éx i to , ha aconteci
do a lo largo de los dos pasados milenios. Lo que se pide es ser 
fieles, no triunfalistas. 

Existen muchas doctrinas cristianas, derivadas del testimo
nio de la Escritura, de la t radición cristiana y de la ref lexión de 
los cristianos de nuestros días, que pesan directamente sobre la 
función de la comunicación en sociedad. Dichas enseñanzas son: 
creación y administración, pecado y redención, la nueva vida, la 
Buena Nueva y su proclamación; y el test imonio cristiano. 
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1. Que Dios es el creador de "todas las cosas visibles e invi
sibles" es una doctrina central cristiana. Con esto se da a enten
der que todas las cosas están interrelacionadas, que el orden 
eterno de las cosas se revela en el orden histórico y que nosotros 
los seres humanos no somos los creadores, sino más bien esta
mos ligados unos con otros como parte de la creación jun to con 
todas las otras partes de la creación, en reciprocidad. La crea
ción incluye las técnicas de comunicación social —el teléfono, la 
radio, la televisión, el cine, la imprenta, etc.—. Sin estas tecnolo
gías, la humanidad sería simplemente incapaz de vivir en las 
complejas estructuras sociales de las que hoy disfrutamos. 

Dado que todos los elementos de la comunicación social son 
en primer término una creación de Dios, se les debe considerar 
como entregados confiablemente a quienes los usan. La adminis
tración es una consecuencia necesaria de la creación. Los medios 
de comunicación son fuerzas especialmente poderosas en la 
sociedad, y la importancia de ejercer una buena administración 
en su uso, aumenta con la magnitud de su poder. 

El relato bíbl ico y la t radic ión cristiana nos dicen con clari
dad que el Creador espera de los seres humanos que hagan uso 
de las cosas buenas de la t ierra, cumpliendo la voluntad de Dios: 
la construcción de una comunidad justa, paci'fica y amorosa. 
Los medios de comunicación social poseen un potencial enorme 
para colaborar en este objet ivo; usar esas técnicas sólo para el 
propio engrandecimiento y provecho está totalmente excluido 
por la comprensión cristiana de la creación y de la administra
ción de los bienes creados. 

2. Los cristianos entienden el pecado como un abuso de los 
dones de Dios. Pecado es tomar algo que es don de Dios —cosas, 
dinero, poder, prestigio— y tratar lo como si fuera Dios. Pecado 
no es algo en lo cual cae la gente por simple inercia, sino que es 
el resultado de una elección, una elección de no vivir de acuerdo 
con lo que Dios espera para la plena realización de los seres hu
manos, sino más bien promover el propio yo a expensas de los 
demás. Los humanos abusan constantemente del poder sobre 
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la creación que Dios les ha dado. En lugar de usar sus dones 
únicamente para producir la armonía en' la creación y en sus 
relaciones recíprocas, abusan de ese poder con propósitos 
egoístas. 

Los medios de comunicación han llegado a ser la mayor 
fuente de poder en la era tecnológica. Dado que hombres y 
mujeres dependen de ellos para informarse acerca de su mundo, 
los medios se han convertido en llaves para muchas otras formas 
de poder: económico, social y po l í t ico . Y precisamente, debido 
a su intensa concentración de poder, pasan a ser inevitablemente 
un lugar primario de pecado. La primera manifestación del peca
do en los medios de comunicación es el tratar a las personas 
como objeto de manipulación, haciendo de ellos consumidores 
de esos medios y no participantes a través de los mismos medios. 

Históricamente, el cristianismo ha llegado a comprender que 
una de las mayores funciones del gobierno es la regulación del 
abuso del poder. Una tarea fundamental del gobierno es prote
ger a los débiles e indefensos contra el poderoso y el explotador. 
Sólo mediante el poder del estado entero, actuando en favor de 
sus ciudadanos y estableciendo límites al libre ejercicio del po
der por parte de los poderosos a expensas de los débiles, la so
ciedad puede mantenerse amable y la comunidad intacta. De 
aquí que los cristianos reconocen la necesidad de una regulación 
que le permitan transformarse en monopol io de unos pocos a 
expensas de los demás. 

3. La doctr ina cristiana toma muy en serio el concepto de 
que Dios hace nuevas todas las cosas y que la novedad y la crea
tividad son elementos esenciales del mundo de Dios. En conse
cuencia, los cristianos resisten todo intento orientado a restrin
gir la comunicación, de modo que las personas se vean limitadas 
en sus elecciones. Nuevas ideas, nuevos valores y nuevas maneras 
de comprender las cosas son esenciales para el desarrollo y para 
el potencial humano. Cualquier polí t ica o ley que quisiera redu
cir oportunidades a las personas para descubrir nuevas significa
ciones es teológicamente insostenible. 
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La censura de la comunicación es en si' misma un pecado, 
por cuanto supone a una persona o grupo dominando la infor
mación en perjuicio de todos los demás.'La fe cristiana insiste en 
mantenerse abierta a lo nuevo y rechaza los intentos de restrin
gir el camino por el que llega esa novedad al mundo. También 
rechaza absolutamente una sola fuente de comunicación. Se 
mantiene abierta no solamente a lo nuevo, sino también a aque
llo que todavi'a no se entiende completamente, por cuanto Dios 
obra por caminos misteriosos, y los caminos de Dios nunca pue
den ser totalmente comprendidos. 

4. Los cristianos dan test imonio del hecho de la Buena Nueva 
de que Cristo vino a ponernos en l ibertad, es decir, a hacer que 
las personas sean libres del pecado personal, de la esclavitud cor
poral y de todo t ipo de opresión: espiritual, mental, social, eco
nómica y poh'tica. La Buena Nueva es para toda persona, sin 
importar la ubicación o la situación en la vida. Pero desde el 
momento en que la Buena Nueva es buena nueva de liberación, 
tiene una preferencia definida para con aquellos que están más 
necesitados de liberación, los pobres, los débiles, los indefensos. 
Para ios cristianos, una función pr imordial de la comunicación 
es, por consiguiente, ayudar en ese proceso de liberación. La 
Buena Nueva exige que la comunicación en la comunidad tome 
en cuenta a todas las personas y a la persona en su integridad, y 
que trate con ellos como con hijos e hijas de Dios. Una comuni
cación que actúe de otra manera, que trate a las personas como 
objetos, está de hecho oprimiéndolos. Los cristianos, por consi
guiente, tienen un papel de abogaci'a, para proclamar la Buena 
Nueva y trabajar en orden al cumpl imiento de sus promesas en 
los medios de nuestro t iempo. 

5. Finalmente, la doctrina cristiana desafi'a la falsedad. El 
cristianismo no es imparcial. Tiene una inclinación hacia lo que 
considera real y verdadero. El hecho de que vivimos en una 
sociedad pluralista significa que, como cristianos, debemos ser 
testigos de la verdad tan pronto la descubrimos, pero a la vez, 
debemos estar prontos a escuchar la verdad descubierta por 
otros. 
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Los medios sociales comunican no solamente "mensajes". 
También establecen una manera de ver las cosas. En este senti
do, f i jan la agenda de lo que debe discutirse en la sociedad y de 
lo que debe se ignorado. De acuerdo con esto, corresponde a los 
cristianos desafiar la cosmovisión que sostienen los medios, 
si creen que es falsa. Por otra parte, los cristianos apoyan el 
concepto poh'tico de pluralismo, por cuanto es un ambiente en 
el cual debe escucharse a todas las personas, Tienen la responsa
bilidad de hacer fruct i f icar su propia manera de ver, y tratar de 
inf luir sobre la cosmovisión de los medios masivos, rechazando 
al mismo t iempo toda tentación de imponer a los demás sus ma
neras de ver. 

NATURALEZA Y CONTENIDO DE LA COMUNICACIÓN CRISTIANA 

La comunicación en la vida diaria es mucho menos un pro
ceso cósmico que lo que describimos al comienzo de este capí
tu lo , y es mucho más personal que la visión de comunicación 
social que acabamos de analizar. A lo que aquí nos referimos es 
a las interacciones entre los cristianos corrientes, en la vida cot i 
diana. Incluye cosas tales como test imonio, pruebas, evangelis-
mo y comunicar la manera como uno ve el mundo, la fe y Dios. 

En este contexto, comunicación es participación de algo ex
perimentado, por medio de relaciones, tal como se las entiende 
generalmente. Reducido a su mínima expresión, este t ipo de 
comunicación puede describirse como un proceso que implica 
fuente-codificación-signo-decodificación-destino. En la actuali
dad, sin embargo, la comunicación personal es un proceso sin 
f i n , que conecta el " y o " con otras personas, en giros de reali
mentación que se desarrollan continuamente dentro de un com
plejo campo de relaciones al interior de la cultura, el espacio y 
el t iempo. 

Cada nueva generación tiene la tarea de asumir la nueva tec
nología del momento y redescubrir las verdades religiosas para 
hacer que tengan sentido a la luz de los cambios culturales. Esta 
ha sido siempre una tarea religiosa. Toda nueva situación cultu-
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ral, moldeada por los medios de comunicación de su época vuel
ve a plantear la pregunta: ¿Qué significa ser humano? 

La respuesta a esta pregunta va cambiando radicalmente de 
acuerdo con los nuevos medios de comunicación. Por ejemplo, 
nosotros nos inclinamos a pensar en dos formas de comunica
ción, o cara a cara o por los medios de comunicación. Pero entre 
estos dos polos, se halla una cantidad de nuevas combinaciones 
y de procesos de comunicación, que nos obliga a redefinir qué 
es comunidad y, en consecuencia, qué es lo humano. A modo de 
i lustración: si yo gasto 30 minutos al di'a " c o n " mi cadena de 
noticiero T V , y no me doy t iempo alguno para gastarlo con 
quien vive al lado de mi casa o apartamento, ¿quién es entonces 
mi vecino? ¿qué significa estar "con"? ¿qué significa "vecino"? 
Y si muchos ven en la TV un programa evangélico todos los días 
y juntos discuten regularmente sus experiencias ¿es esto la Igle
sia? ¿Qué es la Iglesia? ¿qué es "comunidad"? 

Los siguientes son axiomas intermedios que debemos consi
derar. No son principios teológicos, ni son proposiciones especí
ficas de acción, caben más bien entre los principios y la prácti
ca, son axiomas intermedios. El propósito es establecer los axio
mas y luego considerar sus implicaciones en la vida cristiana. 
Estos axiomas intermedios se agrupan alrededor de cuatro 
aspectos de la vida cristiana: el cristianismo como comunica
ción, la Revelación como comunicación, la Iglesia como comu
nicación y las distorsiones como comunicación. 

CRISTIANISMO COMO COMUNICACIÓN 

El cristianismo puede ser entendido como una religión de 
la comunicación. Johannes Heinrichs1 5 y Avery Dul les1 6 , entre 
otros, han señalado esto. Una de las razones por las cuales la 
visión tr ini tar ia que tienen los cristianos respecto a Dios es im
portante es el hecho de que por primera vez en la historia se pre
sentó una visión dialogal —esto es, de comunicación— de la 
divinidad; Dios está tanto ante nosotros como con nosotros y en 
nosotros. La doctrina de la encarnación representa la entrega 
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que hace Dios de sí mismo, una acción comunicativa para la 
creación. La doctrina de la redención tiene lugar mediante un 
proceso de comunicación, que nos permite conservar y acrecen
tar nuestro sentido de identidad, una conciencia de lo que so
mos, gracias a una interacción con toda la sociedad y nuestra 
contr ibución a ella. Y el amor, mensaje esencial del cristianismo, 
sólo puede manifestarse por "una comunicación creíble de la 
palabra y de hecho, por una parte, y por el compromiso prácti
co (es decir, la fe) por parte del que la rec ibe" 1 7 . 

La comunicación religiosa entre los seres humanos puede ser 
"anónimamente cr ist iana", es decir, puede tener lugar incluso 
cuando no se menciona el nombre de Jesús, dado que la comu
nicación acerca de lo que en definit iva es real, no es exclusiva
mente cristiana. Esto no obstante, el contenido total de la fe 
cristiana "no es otra cosa que el desarrollo del pr incipio d¡alógi
co mismo" , y "la relación con Dios no es únicamente comuni
cación. Es más bien lo que hace que la comunicación sea po
s ib le " 1 8 . 

Si tomamos el análisis de Heinrichs como un punto de par
tida y al mismo t iempo aceptamos el requisito de que la teolo
gía debe tener siempre en cuenta los significados presentes en la 
experiencia común humana, el objetivo de la comunicación para 
los cristianos es ayudar a los demás a que interpreten su existen
cia a la luz de lo que Dios ha hecho por ellos, tal como se mani
fiesta en Jesucristo. 

Esto significa que el propósito de la comunicación cristiana 
no es preguntar "¿cómo podemos comunicar el Evangelio de 
manera que los otros lo acepten?". Esta es una pregunta equivo
cada; es la pregunta de las relaciones públicas, la pregunta mani
puladora, la pregunta hecha por la Iglesia electrónica. Nuestra 
tarea, en cambio, es poner el Evangelio ante el pueblo, de tal 
manera que les sea claro que pueden aceptarlo o rechazarlo, 
eso sí: siempre por las razones correctas. Como lo señala T i l l i ch , 
es mejor que la gente rechace el Evangelio por buenas razones 
a que lo acepten por razones erróneas^9. 
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Es cierto que nunca podemos saber con certeza cuáles son 
las razones "buenas" o "erróneas" para el o t ro, por lo mismo 
que no podemos conocer perfectamente los pensamientos más 
i'ntimos de los demás. Por consiguiente, al darle forma a nuestra 
estrategia de comunicación acerca de la fe, sólo podemos actuar 
en la fe, nunca en la certeza. Pero nuestro objetivo debería ser 
siempre el de presentar el Evangelio de manera tan clara y evi
dente, que quien lo reciba tendrá una experiencia " ¡a ja!" , de tal 
manera que la Buena Noticia tendrá pleno sentido para su mun
do interior, y quien la recibe dirá, en verdad: " Y o ya la cono
cía " . 

LA REVELACIÓN COMO COMUNICACIÓN 

¿Cómo se comunica auténticamente la fe cristiana? ¿Cómo 
tiene lugar la revelación o conocimiento acerca de Dios? Ri
chard Niebuhr distingue acertadamente dos formas por las que 
nosotros conocemos: nuestra historia externa y nuestra historia 
jníer jor2 0 . 

Historia externa es ese conjunto de experiencias que cada 
uno de nosotros puede adquir ir : son acontecimientos, ideas, 
acciones y experiencias que pueden reproducirse. Los aconteci
mientos externos son impersonales. En la tradición cristiana 
incluyen cosas como el "Jesús h is tór ico" y los pergaminos del 
Mar Muerto. 

La historia interior hace referencia a "nues t ro" t iempo. A u n 
cuando también trata con acontecimientos que son comproba
bles por la comunidad, no son algo objetivo en el sentido de un 
experimento de fi'sica o de jeroglíf icos escritos en la pared de 
una tumba egipcia. El t iempo implicado es nuestro t iempo. La 
historia es nuestra historia. La experiencia se hace presente en 
nuestra memoria. En la tradición cristiana esto incluin'a nuestro 
conocimiento de Mart in Luther King Jr. o del Arzobispo Tu tu , 
o lo que hemos experimentado en un santuario o en una marcha 
de la paz. 
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La tarea de la comunicación cristiana consiste en revelar 
nuestra historia interior y la historia interior de nuestra comu
nidad, de tal manera que impulse a los individuos a preguntar 
qué significado tiene la vida para ellos y su comunidad y para su 
memoria interior. El contenido de la comunicación cristiana no 
es una serie de proposiciones lógicas o de afiches con diagramas 
"exp l icando" el plan de Dios, o de textos de la Biblia para 
aprenderlos de memoria, o de credo, o de premisas teológicas. 
El contenido de la comunicación cristiana es esencialmente lo 
que Dios ha dado durante la vida de los individuos, incluyendo 
la mía. Existen muchos puntos de contacto potencial: historia, 
naturaleza, experiencias de grupo y de cada uno, la Biblia. El 
contenido puede ser lógico, o bien diagramado o relacionado 
con pasajes bíblicos o con teologías, o puede no serlo. Lo 
importante es que el contenido explique la historia interior del 
comunicador y haga que el que recibe la comunicación alcance 
una perspectiva sobre la naturaleza de lo que es, én definit iva, la 
realidad, es decir, cómo las cosas son realmente. 

En términos de comunicación, es importante observar que 
no son palabras o el contenido de las cosas, en sí, las revelado
ras, sino las relaciones de significado que se comunican. Esto 
significa que la comunicación cristiana auténtica es posible no 
sólo en las relaciones cara a cara, sino también en relaciones 
mucho más remotas incluyendo las que ofrecen los medios de 
comunicación, siempre y cuando se comuniquen las relaciones 
de significación. 

Por otra parte, la teoría de la comunicación y el puro senti
do común nos señalan que la di f icul tad para una comunicación 
exitosa aumenta con la distancia relaciona! con que uno la per
cibe. (Nótese que la distancia real física no es lo que importa, 
sino más bien la distancia relacional percibida. Uno puede sen
tirse muy cerca de su esposa durante una conversación telefóni
ca a 3.000 ki lómetros de distancia, y en cambio sentirse muy 
lejos del presidente que pasa a sólo 10 metros en un rápido 
carruaje). Una gran distancia relacional hace complicado, d i f í 
cil y problemático el test imonio cristiano por vía de los medios 
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de comunicación. Esto mismo es verdadero para cualquier co
municación lejana en el espacio o en el t iempo: mientras mayor 
se percibe la distancia entre los que se comunican, más dif i'cil se 
hace la comunicación de lo significado. Esto es verdadero sen
cillamente porque la fuente auténtica {"mi relato") es menos 
asequible, menos presente y menos comprensible para el que la 
percibe. 

Por ejemplo, la personalidad que aparece en la T V no está 
" realmente" presente; el programa grabado no está en el t iem
po " r ea l " , y yo no puedo intervenir de ningún modo en ese 
programa que estoy viendo. Esta combinación de lejanía de la 
tecnología de los medios de comunicación y lejanía de espacio 
y de t iempo es lo que dif iculta la comunicación cristiana por los 
medios masivos, pero no quiere decir que la haga imposible. 

En realidad, los medios masivos son técnicamente ideales en 
la tarea de ayudar a preparar a la gente a escuchar y recibir el 
Evangelio. Los medios masivos pueden ofrecer educación sobre 
la fe, y relatos acerca de personas y comunidades que actúan 
dentro de sus convicciones religiosas. Puede examinar resultados 
e i luminar temas que ayuden a los individuos a comprenderse 
mejor, a ponerlos más cerca de la realidad y animarlos a formu
lar las preguntas correctas acerca del sentido de la vida y acerca 
del sentido de sus vidas, como también a conocer lo que dicen 
los cristianos, y cómo ellos actúan de acuerdo con sus compro
miso con el Evangelio. 

Para ser reveladora, la comunicación debe tener lugar dentro 
de la comunidad, La comunicación no adquiere validez sino 
cuando se apoya en la vida de personas que viven en comunidad. 
Por esta razón, la desintegración y el reordenamiento de la 
comunidad en la América de nuestros días, plantea un gran 
desafío a la comunicación cristiana eficiente. Bellah, en Hábitos 
de corazón, ha documentado esta fragmentación de la comuni
dad 2 1 . Señala que en tiempos de la colonia, la independencia 
individual y la cooperación social iban mano a mano, pero que 
esa tradición se originó de dos modelos incompatibles de rela-
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ción del individuo con la sociedad. El modelo de alianza prome
tía atención y preocupación por los demás, en lugar de atención 
y preocupación por lo divino. El contrato social unía a la gente 
sólo para acrecentar su propio interés. Durante los dos últ imos 
siglos, la realización individual ha corroído gradualmente el sen
t ido de comunidad, hasta el punto de que, en la actualidad, el 
individuo tiende a ser el punto de referencia de todos los valores. 
Este t ipo de libertad secular socava el compromiso humano, por 
cuanto trata todas las cosas como una comodidad de la que pue
de prescindirse —matr imonio, amigos, ocupaciones, religiones, 
Dios—, y por cuanto todas las cosas sólo tienen valor en la medi
da en que son útiles al inviduo. 

Este análisis subraya la urgencia de redefinir y reconstituir la 
comunidad. Desde un punto de vista cristiano, sólo mediante el 
resurgimiento de la comunidad puede el individuo volver a co
nectarse con Dios, quien se manifiesta en el proceso de partici
pación, y cuya esencia es relación, plenitud y armonía. Si toma
rnos en cuenta la nueva era tecnológica, con su rápido creci
miento de la comunicación masiva, deberán idearse, identif icar
se y construirse nuevas formas de comunidad que asuman esta 
forma de comunicación. Sólo en la medida en que logremos 
conservar y recrear la comunidad, seremos capaces de descubrir 
las necesidades de la nueva humanidad. 

LA IGLESIA COMO COMUNICACIÓN 

Todo cuanto existe en la creación es potencialmente un me
diador de la Revelación divina; pero la Iglesia es la comunidad 
que posee el mayor potencial para la comunicación acerca de 
Dios. Según Avery Dulles, "la Iglesia existe con el f in de llevar 
a los hombres a la comunión con Dios y, con ellos, abrirlos a la 
comunicación con los demás" 2 2 . A esta función se le llama de 
diversas maneras: " m i s i ó n " , "evangelización" o "educac ión" . 

Dado que el conocimiento de Dios es una experiencia que se 
repite y se renueva constantemente, la dist inción entre ese cono-
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cimiento por los no cristianos y lo connatural de él para los cris
tianos es siempre inexacta y elusiva. De hecho, debemos recha
zar de plano la idea de que la Iglesia maneja lo sagrado mientras 
que los elementos seculares de la cultura manejan solamente lo 
no sagrado. Iglesia y cultura están ligadas entre sí. " L a sustan
cia de la cultura es la rel igión, y la forma de la religión es la 
cu l t u ra " 2 3 . 

Por otra parte, dondequiera que exista un conocimiento de 
Dios y una participación en la revelación de Dios, al l í está la 
Iglesia. Esto significa que la comunidad eclesial y su comunica
ción se dan en lugares que de ordinario la sociedad no considera 
que sean la Iglesia. Y la que se llama a sí misma Iglesia, a menu
do no está cumpliendo la misión de Iglesia, a saber, la de ser un 
canal de comunicación acerca de Dios tan puro como sea posible. 

Esta situación lleva a la Iglesia a una paradoja: cómo poder 
ser el canal más efectivo y " p u r o " de comunicación, sin caer en 
la corrupción a que esa "e fec t iv idad" puede llevar, y que engen
dra el pecado-del-orgullo-en-la-pureza. Todo lo que la Iglesia 
puede hacer es tratar de ser lo más fiel posible en sus intentos 
de comunicación balbuciente, y luego someterse ella misma al 
mismo ju ic io que emplea para juzgar el resto de la sociedad. 

A u n cuando en la actualidad la Iglesia es considerablemente 
menos que perfecta, provoca sin embargo la formulación de 
acertadas preguntas; toma posiciones y representa un desafío 
significativo a las estructuras de poder existentes. Gracias a ella 
pueden llegar a manifestarse poderosos símbolos e imágenes 
bíblicas y religiosas. Por ejemplo, el Movimiento Santuario en 
Estados Unidos, y las iglesias de Sudáfrica, Sudamérica y las 
Filipinas han adquir ido una significación poderosa, en estos 
últ imos t iempos, como símbolos de liberación. Sobre todo la 
Iglesia sigue siendo uno de los únicos lugares en la sociedad don
de el pueblo todavía encuentra relaciones cara a cara, sobre 
bases normales. 
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Sin tomar en cuenta el grado de fidelidad de la Iglesia, la co
municación acerca de Dios sigue adelante. Se cumple siempre y 
cuando el pueblo cuenta lo que Dios ha hecho en sus vidas 
—incluso si la palabra " D i o s " no se menciona—. Jürgen Haber-
mas emplea frecuentemente el término "comunicación no cons
t reñ ida" , al referirse a esa comunicación que es la más amplia 
posible, y trasciende todo otro interés, valor e interpretación2 4 . 
Esta comunicación no constreñida hace posible, y de hecho re
quiere, el pluralismo ideológico, y al mismo t iempo se opone a 
todo intento de una conformidad ideológica. Pero no es anti
religiosa. Johannes Heinrichs señala que, incluso si el nombre de 
Jesucristo no es mencionado, la verdad fundamental puede estar 
presente en el proceso de comunicac ión 2 5 . A esta misma idea, 
Paul T i l l ich la llama "Iglesia la ten te" 2 6 , Edward Schillebeeckx, 
"Iglesia cristiana anón ima" 2 7 y Gregory Baum, "la Iglesia más 
allá de la Iglesia"2 8 . Sea cual sea el término que se emplee, lo 
importante para el cristiano es identif icar y celebrar esos mo
mentos de comunicación religiosa que tienen lugar fuera de la 
Iglesia y dentro de la cultura secular. 

DISTORSIONES DE LA COMUNICACIÓN 

Si es cierto que la comunicación humana tiene la capacidad 
de ser un instrumento tanto para el bien como para el mal, y 
tanto para la reconcil iación como para la explotación, es más 
cierto aún en lo referente al caso de esas extensiones de la co
municación humana que son los medios masivos. 

Los medios masivos no son instrumentos neutrales, como 
tampoco son neutrales el automóvi l y la máquina lavadora. 
Cualquier medio es algo más que sólo una técnica de transmi
sión. Es una síntesis de tecnología combinada con la organiza
ción económica, social y pol í t ica. Por consiguiente, todo medio 
afecta el proceso de comunicación de una manera única, total
mente al margen de la forma en que la "usa" un comunicador 
particular. De hecho, es absolutamente exacto decir que el usua
rio es usado po r el medio de comunicación al mismo t iempo que 
él lo está usando. 
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Todo lo que la doctrina cristiana enseña acerca del pecado 
original y la naturaleza de la humanidad se puede aplicar perfec
tamente a la comunicación, y especialmente a sus formas más 
poderosas. En este aspecto, el uso de los medios masivos no di
fiere del uso de cualquier otra forma de poder2 9 . 

Muchos teólogos han descrito maneras con las cuales puede 
distorsionarse la comunicación3 0 . Cinco situaciones son particu
larmente destructoras de una comunicación efectiva dentro de 
la comunidad cristiana. 

1. Cuando la lealtad a la Iglesia sustituye la lealtad a Dios. 
Esto acontece cuando se cree en la Iglesia más que en Dios: la 
fuente (la Iglesia) sustituye el mensaje (Dios). Las mayores dis
torsiones de este t ipo vienen cuando la Iglesia trata de comuni
car que ella es la poseedora única de la verdad. 

2. Cuando la Biblia sustituye a Dios, como un objeto de 
úl t ima lealtad y fe, es decir, cuando la autoridad de la Biblia 
sustituye la autoridad de Dios. 

3. Cuando la Cristologi'a sustituye a la teología, es decir, el 
amor de Cristo al amor de Dios. 

4. Cuando la Iglesia se separa de su propia t radic ión, o cuan
do esa tradición es tratada como algo objetivo y de un pasado 
ya superado, y no como una memoria viviente, en la cual la 
comunidad de fe participa activamente, y a la cual ella añade sus 
propias experiencias de vida. 

5. Cuando la Escritura es tomada en sentido alegórico, de 
tal manera que complace al pueblo, deseoso de soluciones sim
plistas, en perjuicio de la f idelidad a la realidad, o bien cuando se 
toma la Escritura tan literalmente que todo intento de una in
terpretación nueva de ella es considerado como una traición a la 
comunicación original. 
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Ti l l ich especifica cuatro "actitudes demoníacas" que tienen 
gran poder para distorsionar la comunicación cristiana. Cada 
una de esas actitudes consti tuye un valor particularmente pode
roso en nuestra cultura, valor que, llevado a su extremo, tiende 
a destruir los valores humanos en la comunicación. 

Estos valores son: la racionalización, que tiende hacia una 
intelectualización estéril, y quita a la vida su carácter y su vita
l idad; el esteticismo, que corta toda comunicación verdadera, 
al mantener una distancia estética, a f in de dominar, en lugar de 
apoyar a los demás; el capitalismo, que tiende a despersonalizar 
a la gente, proveyéndola en sus necesidades hedonísticas, a f in 
de apoyar la producción y el consumo, sin importarle su ut i l i 
dad humana, y el nacionalismo, que tiende a sacralizar las cosas 
nacionales y, al hacerlo, convertirlas en ídolos 3 1 . 

A l terminar este marco teológico destinado a considerar la 
comunicación, es importante que nosotros mismos tengamos 
presente que no existe manera completa alguna para eliminar 
todos los obstáculos que se oponen a una comunicación cristia
na exitosa. Siempre habrá distorsiones de una u otra forma. Lo 
importante es que los comunicadores reconozcan los peligros 
potenciales y las distorsiones, y que no sucumban a la tentación 
de abusar de la comunicación, con el pretexto de comunicar de 
una manera "más efect iva". 
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Cuatro 

EL MUNDO MÍTICO 
DE LA TELEVISIÓN 

"Lo que la gente aprende mejor no es 
lo que sus maestros creen que enseñan, 
o lo que los predicadores creen que 
predican, sino lo que sus cu/turas de 
hecho cultivan". 

George Gerbner 

"El hecho es incontrovertible: hoy 
día la gente vive 'por los medios de 
comunicación', en tanto que antes 
vivía 'por el libro' ". 

William Kuhns 
El Evangelio Electrónico (1969) 

¿EXISTE LA ISLA DE GILLIGAN? 

Sherwood Schwartz escribe y produce numerosas series 
populares de televisión, incluyendo "La Isla de Gilligan", una 
comedia que se inició en los años 1960, y en la cual un grupo 
alocado de náufragos trata de sobrevivir no sólo al naufragio, 
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sino entre sí. Schwartz dice haber recibido en 1964, después 
de seis o siete episodios de " L a Isla de Gi l l igan" salidos al aire, 
una visita del Comandante Doyle de los Guardacostas de Es
tados Unidos. El Comandante Doyle se presentó a Schwartz con 
una cantidad de telegramas, algunos dirigidos al Campamento 
Hickham en Honolu lú, otros a la Base de la Fuerza Aérea de 
Vandenberg y otros a otras bases militares. 

Si bien la redacción de los telegramas variaba, en sustancia 
todos decían lo mismo: "Desde hace varias semanas hemos vis
to a ciudadanos americanos varados en una isla del Pacífico. 
Hemos gastado millones en ayuda a esos extranjeros. ¿Por 
qué no envían un destructor estadounidense a rescatar a esa 
pobre gente antes de que muera de inanición? " Los telegra
mas no eran bromas. Venían de ciudadanos responsables. 

Schwartz comentó esto como "e l caso más extremo de 
convicción en lo f ic t ic io que nunca antes había o í d o " . ¿Quién 
—preguntó el Comandante— hizo pensar a esos televidentes 
que en esa isla se estaba f i lmando a los náufragos? Hasta se 
escuchó una risa en la proyección. ¿Quién se estaba riendo de. 
los sobrevivientes del naufragio del S.S. Minnow? ¡Estoy des
concertado! " 1. 

No había miles de cartas y telegramas. Eran menos de dos 
docenas. Pero si algunos adultos, aunque fueran pocos, creían 
que La Isla de Gilligan era real, imaginemos el efecto que 
pueden tener otros programas de la televisión, que ponen mu
cho más empeño en que la trama parezca real. 

El propósito de este capítulo es examinar la func ión que 
desempeña el mundo mít ico de la televisión: el mundo de " L a 
Isla de Gi l l igan" y de cientos de otros " lugares" y "gen te " que 
existen, en cierto grado al menos, en las mentes de televidentes 
de América. Este mundo de la televisión es importante, por 
cuanto, en cierto modo, ha llegado a ser un mapa tan tangible, 
que la gente lo lleva dentro de sus mentes como el mapa mismo 
del mundo real. Y a través de este mapa, el mundo de la televi-
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sión dicta las reglas según las cuales vivimos, o más precisamente, 
dicta las reglas por detrás de las reglas. 

COSMOVISION: LAS REGLAS DETRAS DE LAS REGLAS 

Lo que toda sociedad debe tener si quiere sobrevivir es 
"comuna l idad" : intereses, lenguaje, tradición, instituciones, va
lores, fines en común. Sobre todo debe existir una serie de 
presuposiciones comunes: presuposiciones acerca de lo que 
somos, de quién detenta el poder, qué es lo que podemos o 
no podemos ser, qué es lo que podemos o no podemos hacer. 

Propio de estas presuposiciones es hallarse escondidas y 
enclavadas tan profundamente en la cultura que no se les ve 
fácilmente. Cuando enseñamos a los niños "buena gramática", 
en realidad les estamos enseñando la estructura social: relacio
nes espacio/temporales, cómo resolver problemas, y algunos 
aspectos de sexo, razas y clases sociales. Por ejemplo, cuando 
decimos " la humanidad debe...", significando que "cada uno 
debe...", estamos haciendo una afirmación acerca de las fun
ciones relativas a los hombres y a las mujeres. Nosotros, tene
mos una sola palabra para "n ieve" , en cambio los esquimales 
tienen más de una docena, porque para ellos la nieve es mucho 
más importante. Y los caracteres que los chinos usan para 
"p rob lema" son dos mujeres en la misma casa, lo que dice algo 
significativo acerca de las relaciones humanas. 

Estas presuposiciones escondidas salen a la luz sólo cuan
do comenzamos a hacer preguntas tales como ¿Cuáles son esas 
cosas sobre las cuales nunca necesitamos preguntar? ¿Cuáles 
son las cosas que no solamente son verdaderas, sino que s im
plemente están allí? ¿Cuáles son esas cosas que se nos dan 
" ta l como ellas son"? 

Existen formas de descubrir las cosmovisiones escondidas. 
Por ejemplo, estudiar geometría avanzada es importante, porque 
lleva a los estudiantes a considerar mundos totalmente diferen-
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tes al mundo que ellos presuponen "verdadero"; mundos en 
los que se unen líneas paralelas, donde la distancia más corta 
entre dos puntos es la curva. La ciencia f icción, la revista " M a d " 
y el estudio de lenguas extranjeras proporcionan una perspec
tiva semejante sobre el mundo social, a saber, cuestionando 
la realidad dada, la presupuesta. 

La sociedad se resiste a esta prueba, a este cuestionamiento 
de lo que es. La sociedad necesita estabilidad, y la estabilidad 
depende de la "comuna l idad" , de la uni formidad, de la confor
midad. Por eso, toda sociedad hace propaganda y tiene censores. 
Jacques Ellul ha dedicado un l ibro entero a describir la propa
ganda como un aspecto de la comunicación en toda sociedad. 
Para El lul , la propaganda no es un plan creado por los que están 
en el poder para legitimar mentiras, sino que es algo que nace 
de las necesidades de la sociedad entera y sirve para sostener 
la sociedad. La propaganda se vale de todos los medios de co
municación, pero es más efectiva cuando alcanza a un indivi
duo "solo dentro de la masa", separado de la participación de 
grupo, por ejemplo, mientras ve televisión. La propaganda trata 
de separar a una persona de puntos de referencia externos, tal 
como una referencia religiosa trascendente, a f in de promover 
una visión de túnel, que acepte sin discusión la cosmovisión 
que tiene la sociedad, "de la manera que es" 2. 

Además de la propaganda, la sociedad se vale de la censura 
sobre las comunicaciones que amenazan los valores comunes 
y las presuposiciones. Aqu í describimos la censura no en el 
sentido técnico de restricción previa a lo que se va a decir y 
reforzada por sanciones gubernamentales, sino a las restriccio
nes a veces igualmente eficientes llevadas a cabo por una red 
compleja de fuerzas culturales. Esta censura puede ser legal, 
como lo es con leyes contra la obscenidad. Puede ser polí t ica, 
como lo fue el silenciamiento de la prensa en Estados Unidos, 
durante la invasión a Granada. Puede en f in ser económica, co
mo en el caso de la exclusión de la TV de puntos de vista 
inusitados o extremos, porque t ienden a reducir las ganancias 
de las transmisoras. 
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Tomando en cuenta estas definiciones, la propaganda y 
la censura no son algo impuesto al pueblo por perversos mani
puladores. Están engranados en las estructuras normales de la 
sociedad, es un proceso que va adelante y penetra en toda so
ciedad que da al pueblo algo que quiere y necesita urgente
mente: estabilidad, cohesión y propósito común. 

Nuestra sociedad crea esta comunalidad ante todo por los 
medios de comunicación. Toda actividad —pasatiempos, traba
jo, juegos, sexo, estudio, al imentación, descanso— verbal, no 
verbal, signos, símbolos, arquitectura, pintura, libros, memo
randa, cartas, mapas, etc., y toda inst i tución —familia, escue
la, negocios e iglesia— son intermediarios de la cultura. Pero 
solamente en los úl t imos 75 años se han desarrollado los medios 
de comunicación: el teléfono, los periódicos voluminosos, el 
telégrafo inalámbrico, la radio y la televisión. Todos ellos 
son inventos ante todo sociales más que técnicos, por cuanto 
han cambiado la rapidez, la extensión y la naturaleza del proce
so por el cual una sociedad mantiene su "comuna l idad" , y por 
eso han cambiado la naturaleza de la sociedad misma. 

Los medios masivos seleccionan y distorsionan lo que ellos 
nos mediatizan, y esto por dos razones. Lo hacen, en primer 
lugar, porque está en su naturaleza, dado que no les es posible 
mediatizar todo lo que acontece, desde todos los puntos de 
vista. Lo hacen, en segundo lugar, porque la sociedad necesita 
de los medios para ayudar a crear el mundo común, del cual 
todos pueden formar parte. Esto implica selección y distorsión, 
lo cual a menudo es imposible detectar, y menos analizar o 
entender, por cuanto a menudo se hace inconscientemente, 
de modo automático, sin intención por parte de los selectores, 
y por cuanto, además, son'muchos los que están.envueltos en 
el proceso de selección (el escritor, el camarógrafo, el director, 
el editor, el productor, los distribuidores, el patrocinador y la 
audiencia). 

A q u í volvemos al concepto que tiene Ellul de La Técnica. 
La Técnica no es una propagandista especial con su propio 
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punto de vista. Es un método de resolver problemas y, por eso, 
es totalmente amoral. Sólo se preocupa de cómo hacer algo lo 
mejor posible; cómo resolver este problema en este momento. 
No se pregunta qué es verdadero, o qué es justo o qué es co
rrecto. Aplicada a la televisión, la única pregunta que La Téc
nica permite a los creativos de los medios es cómo alcanzar la 
mayor audiencia, durante el mayor t iempo y más efectiva
mente. 

El resultado es que la televisión llega a ser sumamente 
atractiva. La Técnica no echa mano del temor o de las ame
nazas, ni está interesada en inventar cierto t ipo de propaganda 
insidiosa, como se creyó en los años 1930, sino que despierta 
en las mentes de la gente necesidades, temores y esperanzas, 
a los cuales ella puede proporcionar las respuestas. De esta ma
nera, despierta en la gente el ansia de comprar. Y en la econo
mía actual, esta Técnica poderosa o propaganda es esencial. 
Sin ella, la economía dejaría simplemente de obrar. 

Es un hecho que la televisión es una ventana al mundo. 
Pero una ventana que, por su naturaleza misma, selecciona so
lamente una pequeña parte de la realidad. Y aunque sus cris
tales puedan ser relativamente transparentes, dejan afuera el 
calor y el f r ío , el ruido y los olores del verdadero mundo ex
terior, y al igual que los vidrios matizados de los buses y aero
puertos de nuestros días, pueden cambiar totalmente el color 
de todo lo que está "a fuera" . De hecho, la televisión actúa 
más como un f i l t ro que como una ventana; un f i l t ro que selec
ciona imágenes, sacándoles los elementos desagradables (y 
agradables), coloreando otros y haciendo que el mundo entero 
nos parezca real, cuando de hecho no se trata más que de mi
les de relucientes fósforos que danzan sobre un pedazo de vi
dr io. 

El proceso de aculturación, en el cual todos nos encon
tramos, es en sí mismo algo que tenemos que aprender. El 
psicólogo Rudolf Arnheim dice que un niño que entra hoy a 
la escuela enfrenta " u n aprendizaje de alienación, de los 12 
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a los 20 años" 3 . Tan pronto como un niño aprende a 
darle nombre a algo, él o ella comienzan a separar el yo de la 
cosa nombrada. Y el niño no tarda en aprender a manejar 
palabras y conceptos, pero con el peligro de sentirse ajeno al 
objeto de que se trata. Finalmente aprende a manipular un 
mundo de palabras y de números, pero no aprende a experi
mentar el mundo real. Arnheim bien pudo haber llegado a 
decir que el estar frente a la televisión por horas cada día, 
coopera al alejamiento de la juventud respecto al mundo de 
la realidad. O, de manera más crít ica, crea para ellos una 
nueva realidad. 

También presenta una realidad opcional a los adultos. 
Abraham Moles, director del Inst i tuto de Psicología Social en 
Estrasburgo, pone de relieve que mientras la TV ha sido un 
apoyo para la vida cultural de la gente del campo o solitaria, 
y de los pobres sociales y culturales de Francia, ha sido al mis
mo t iempo una presión hacia lo banal y lo cerrado para aque
llos ya experimentados en una vida rica en comunicación. En 
ambos casos, sin embargo, en la medida en que el individuo 
se expone cada vez más a la TV, él o ella se hacen un poco 
menos capaces de diferenciar el universo f ic t ic io del mundo 
real 4. 

Es así como la televisión ha llegado a ser una fuente mayor 
de autoridad acerca de lo que es " l o real". Studs Terkel cuenta 
de un juego de baseball en Wringley Field, cuando vio pon
charse a Ron Santo. Apenas 30 segundo después de que esto 
sucediera, el espectador jun to a Terkel, con la radio en la mano, 
se volvió a él y le di jo: "Santo se ponchó" . Terkel le preguntó 
cómo lo había sabido tan pronto. A lo que el ot ro respondió: 
" L o u Boudreau lo acaba de anunciar". El vecino de Terkel 
había llegado a confiar más en su caja mágica que en sus pro
pios ojos. 

Literalmente la televisión no dice quiénes somos y qué 
somos. Richard Speck, el hombre que en 1966 asesinó a ocho 
estudiantes de enfermería en Chicago, recordaba después que, 
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cuando estaba todavía libre en Chicago, más de una semana des
pués de haber cometido el cr imen, miró un aparato de televi
sión en una taberna vecina, y vio en él la cara de Q W . Wilson, 
el superintendente de policía. "Estamos buscando a un hom
bre llamado Richard Speck", anunció Wilson. Ese fue el mo
mento en que Speck in formó que él conocía a quien había 
cometido los asesinatos. Desde el momento en que el medio de 
comunicación había dicho que él había hecho algo, Speck su
po que tenía que ser así. 

A l ofrecer esta experiencia común de la " rea l idad" , la 
televisión se vale de los instrumentos del mi to, del símbolo, de 
la imagen y de la fantasía. Por cierto, el mi to no se emplea 
aquí para referirse a historias de mucho t iempo atrás o a histo
rias que sabemos que no son verdaderas. Justo lo contrario. 
Los mitos son esas historias que nos dicen quiénes somos, qué 
hemos hecho y qué es lo que podemos o no podemos hacer. 
Se ocupan del poder (quién lo tiene y quién no), del valor 
(qué es de valor y qué no lo es) y de moralidad (qué es lo 
correcto y permit ido y qué es lo prohibido). Michael Real de
f ine la actividad mítica como " la revalidación colectiva de ar
quetipos simbólicos que expresan las emociones e ideales com
partidos de una determinada cu l tu ra" 5. Observa que Ernest 
Cassirer ubicaba el mi to entre los sistemas de símbolos me
diante los cuales los humanos expresan y controlan su medio 
ambiente. 

Los mitos de nuestra sociedad consti tuyen una especie de 
marco religioso, que nos proporciona un sistema de creencias 
y valores y expresa las cosas que nosotros asumimos acr('ti
camente como dadas en nuestras vidas. Los mitos expresan, 
no las reglas escritas en nuestras leyes o en nuestras Biblias, 
sino las reglas reales, las no escritas: las reglas detrás de las re
glas. En cierto sentido, expresan lo que es precisamente real, 
lo que es realidad últ ima (y esto viene a ser otra expresión de 
religión). 

Los mitos se expresan en símbolos e imágenes que nos al
canzan menos a nivel de superficie y de conocimiento, que a 
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nivel de nuestro mundo interior de fantasía. Stanley Kubr ick, 
creador de películas tan memorables como "Dr . Strangelove", 
" 2 0 0 1 : Odisea del espacio" y "Bar ry L y n d o n " , comprende 
cómo es que esto acontece: "Pienso que una audiencia que 
mira un f i lm o una representación está en un estado muy se
mejante al sueño, y que la experiencia dramática llega a ser una 
especie de sueño controlado... Pero el punto importante aquí 
es que el f i lme comunica en un nivel subconsciente, y la audien
cia reacciona a la consti tución básica de la historia en un nivel 
subconsciente, como corresponde a un sueño" 6. El nivel 
imagen-símbolo-fantasía de la comunicación es mucho más po
deroso que el nivel cognoscitivo, porque para nosotros es más 
d i f íc i l llevar esos elementos hasta un nivel de conciencia en 
el que podemos analizarlos y hablar acerca de ellos de una 
manera verbal, lineal, controlada y, por lo mismo, no amenaza
dora. 

Las imágenes vienen a nosotros procedentes de la madre, de 
la Iglesia, de la escuela y del gobierno —para nombrar.unas 
pocas fuentes—. Pero en la actualidad, los medios masivos 
son una fuente abrumadora. Leo Bogart, durante muchos años 
alto ejecutivo en anuncios comerciales, dice en su libro 
Strategy ¡n Advertising: 

"Cada día aparecen 4.2 billones de mensajes comerciales 
en 1.754 publicaciones diarias, y otros millones en publicacio
nes semanales; 1.4 billones más cada día, 4.147 revistas y 
periódicos. Existen 3.895 estaciones de radio A M y 1.136 FM 
que transmiten un termino medio de 730.000 comerciales al 
día. Y 770 estaciones de televisión transmiten 100.000 co
merciales al día. Cada día millones de personas se enfrentan 
en la calle con 2.500.000 vallas anunciadoras, con 2.500.000 
avisos en los carros y afiches en los buses, los metros y los 
trenes, y con 51.300.000 anuncios directos por cor reo" 7. 

Quizás Mr. Bogart, un gran campeón de los anuncios co
merciales, se decepcionaría al saber que los comerciales de la 
televisión, no obstante constituir un gran aspecto visible y con-
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t rovert ido de los medios masivos de comunicación, constitu
yen sólo una pequeña parte del impacto total de la TV. En 
efecto, cuando estamos viendo televisión, todo lo que hay allí 
nos "amasa", para usar una frase de Marshall Me Luhan, " t o d o 
el t i empo" . Noticias, acontecimientos deportes, dramas, come
dias, telenovelas, musicales, documentales, películas de largo 
metraje, incluso las informaciones meteorológicas, todo forma 
parte del mundo mít ico de los medios de comunicación. Todo 
describe las funciones y fuerzas (y apariencia, vestido, lengua
je, ademanes, valores y presunciones) que nosotros tendemos 
a "ponernos" , a probar y, en muchos casos a adoptar en la 
vida real. 

LAS FUNCIONES RELIGIOSAS DE LA TELEVISIÓN 

Muchos observadores de los medios han sugerido que en 
la actualidad la televisión está realizando de hecho muchas 
de las funciones que en otro t iempo correspondían a la religión. 
Michael Real señala que mucho de la cultura popular, inclu
yendo la televisión, presenta al público piezas de moralidad. 
Estas piezas, basadas en temas bíblicos y que fueran dramati
zadas para las masas incultas de la Edad Media, representan la 
lucha entre el bien y el mal, encarnada en las virtudes de los 
actores, tales como inocencia, belleza, gentileza y patr iot ismo, 
en su t r iun fo sobre los vicios tales como pereza, perversidad, 
glotonería, mentira y engaño. Con el t r iun fo de la bondad sobre 
la maldad llegaba " la fe l ic idad" -según lo definía la pieza-. 
Las piezas morales de la televisión actual hacen lo mismo, al 
definir virtudes, vicios y " fe l i c idad" para las audiencias del 
presente8 . 

Gregor Goethals ha analizado algunas de las funciones reli
giosas específicas que la televisión realiza para nuestra sociedad: 
ritual y ceremonia, tales como los funerales de Kennedy y 
Humphrey; iconos que nos ayudan a articular y a caracterizar 
creencias mediante formas visuales, tales como la glori f icación 
de la máquina y de la tecnología, en los comerciales de la tele
visión sobre automóviles veloces o máquinas lavadoras que 
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hacen más blanca que el blanco la ropa sucia; iconoclastia que 
ataca el status quo, en nombre de la moralidad, a través de pro
gramas de reportajes periodísticos de investigación amarillista. 
Finalmente, el sacramento sustituye a la ayuda, y suministra 
a la gente un sentido de experiencia social, que se encuentra en 
comerciales que prometen milagros y, sobre todo, felicidad 
(redención del sobrepeso, de la estrechez en el cuello, de la 
mala respiración o simplemente de la soledad humana) 9 . 

En Estados Unidos estamos desarrollando un nuevo t ipo 
de "año l i túrg ico" para marcar el paso de las estaciones, lo 
cual incluye la Rose Bowl Parade, el Super Sunday Baseball, 
la U.S. Open en tenis y el "festival rel igioso" clave, que es el 
Super Bowl. Joseph Price sugiere que ahora el Super Bowl 
señala una convergencia de deportes, polít ica y mi to —los ele
mentos básicos de celebración unidos en muchas culturas tem
pranas—. En Estados Unidos esto se cumple en la televisión. 
La invocación es una serie de rituales polí t icos: el canto del 
h imno nacional y el despliegue de una bandera nacional de 
50 yardas, seguido de un sobrevuelo impresionante del escua
drón de la Fuerza Aérea. El show previo al juego, muestra a 
los miembros destacados de cada equipo como super héroes, 
semi-dioses que no solamente tienen habilidad para sobresalir 
en el deporte, sino también para tr iunfar en los negocios. La 
moneda es lanzada al aire por un miembro del "Salón de la Fa
ma" (que es parte de ese nuevo mundo que reemplaza a la 
religión y asciende a la canonización del ú l t imo día), y luego, 
al f inal del juego, el "Jugador Más Val ioso" significa la posi
bilidad de que en el fu turo continúe la canonización. 

Según Price, los dos mitos dominantes del festival se rela
cionan con la manera como entendemos lo que es y ha sido 
nuestra nación. Un mito está basado en la acción ritual del 
juego mismo. "E l equipo de fú tbo l invade tierra extraña, la 
atraviesa por completo y lleva a cabo la conquista establecién
dose en la zona f inal. El objetivo es llevar el objeto r i tual, la 
pelota, dentro del área más santificada perteneciente al opo-
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nente, su santuario más ínt imo. A l l í y solamente al l í , el objeto 
r i tual puede tocar tierra sin incurrir en una especie de castigo". 

El segundo mito tiene que ver con la naturaleza violenta 
del juego mismo. "Hasta cierto punto, el fú tbo l es una especie 
de estatuto contemporáneo del espíritu de frontera americano". 
Pero la mitad del espectáculo se desenvuelve con inocencia —jo-
vencitas de cara maquillada y muchachos que exudan lim
pieza y pureza—. Esto lleva adelante la mitología de que " i n 
cluso en la historia de nuestra nación, de subyugación, un 
sentido de destino manifiesto se asoció a menudo con nuestras 
fronteras..., y así el pueblo no pensó que asumía una respon
sabilidad f inal por el desplazamiento de los indígenas o la viola
ción de su coto de caza. En otras palabras, el atr ibuir a Dios 
la responsabilidad de la expansión terr i tor ial fue un intento 
para conservar la ilusión de la irreprochabil idad de quienes a 
la fuerza ocuparon tierras ajenas" 1 ° . 

La cosmovisión de los medios 

¿Qué es lo que los medios masivos nos dicen específica
mente acerca de lo que nosotros somos, qué es lo que podemos 
hacer y ser, y qué es lo que vale? A q u í buscamos los significa
dos simbólicos y los mitos subyacentes, que son mucho más 
importantes que la línea, el mensaje o el " con ten ido " de la 
historia aparente. Si bien éstos son importantes, debemos mirar 
más profundamente el ambiente, las funciones y el contexto, y 
lo más importante de todo, a saber, las relaciones humanas, 
que definen funciones sociales y nos dicen quién tiene poder, 
quién és agresor y quién es víct ima. Debemos leer el " t e x t o " 
de la televisión para conocer su significado básico cul tural . 

Consideremos quién es el que propaga este mundo de la 
televisión, teniendo presente que para la mayoría de los ameri
canos este mundo de la televisión llega a ser su mundo, 
por lo menos tres horas al día, todos los días, en la ma
yor parte de sus vidas. La investigación de George Gerbner, 
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de la Escuela de Comunicaciones de Annenberg en Filadelfia, 
nos dice que en el mundo de la televisión de dos tercios a tres 
cuartos de los personajes importantes son varones, americanos, 
de clase media, solteros y en la.flor de la vida —y esa es la gente 
que mueve el mundo—. Sin embargo, en el ámbito de la TV , 
casi la mitad de los artistas son casados; en la pantalla los 
profesores' son casados sólo el 18° /o de las mujeres y el 2 0 ° / o 
de los hombres 1 1 . Además, las mujeres "se encuentran a sí 
mismas, y un hombre" , si de/a de enseñar. El fracaso en el amor 
y en la vida es un requisito para el éxi to en la enseñanza, y los 
problemas de los maestros en la TV se resuelven dejando su pro
fesión, y no subiendo las contribuciones urbanas, construyen
do escuelas o dando salarios más altos. Por otra parte, los perio
distas de la T V son fuertes y honestos. Y los cientí f icos de 
la T V son falsos, crueles y peligrosos; sus investigaciones lle
van al asesinato en más de la mitad de las situaciones. 

La violencia en la televisión, distinta a la violencia en la 
vida real, rara vez acontece entre gentes que se conocen bien 
entre sí, y las más de las veces no es el resultado de ira, odio, 
desesperación o pánico, sino de la búsqueda de ganancias o 
de poder. Más de la tercera parte de la gente violenta en la TV , 
según Gerbner, podría ser considerada como "pro fes iona l " en 
asuntos de violencia. 

El matr imonio parece apocar a los hombres y hacerlos 
ineptos para el ágil, poderoso y violento estilo de vida del 
hombre " rea l " . En cambio, las mujeres parecen ganar pode
r ío con el matr imonio, si bien pierden algo de su capacidad 
para la violencia. 

Según la TV , jóvenes blancos americanos son los más aptos 
para matar y luego viven para alcanzar un final feliz. En la ta
quigrafía simbólica de la TV , el hombre libre y fuerte mata en 
una causa que era buena al pr incipio. 

Así pues, en el mundo de la TV existe un interesante in
tercambio. El precio de ser bueno (como un maestro) es la 
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impotencia. El precio de tener poder (como un científ ico) 
es ser malvado. Pero si se trata de un poderoso blanco ameri
cano, entonces el f in justif ica todo t ipo de medios, y es premia
do con las imágenes de felicidad de la TV. 

En una sociedad compleja como la nuestra, seri'a imposible 
detallar todas las imágenes y símbolos que entran en la creación 
de la "comunal idad" . Sin embargo, hay algunos mitos y valo
res centrales desde los cuales nace la mayoría de las imágenes y 
símbolos: 

1. La sobrevivencia de los más aptos. De acuerdo con la so-
cióloga María Augusta Neal, el mayor mi to de nuestra cultura 
occidental es la teoría social darwiniana, iniciada por Herbert 
Spencer, sobre el concepto de que entre los grupos étnicos 
existen diferencias genéticas lo suficientemente amplias como 
para que se just i f ique programar sobre capacidades naturales 
desiguales para las decisiones responables, especialmente dentro 
de los intereses del grupo que uno representa. El darwinis-
mo social domina nuestra polít ica en lo referente a educación, 
empleos, distr ibución residencial geográfica, provisiones para 
la recreación, servicios de salud y el empleo de seres huamnos 
para la guerra. 

No es accidental que en la descripción que hace Gerbner 
de la violencia en la TV, a las clases bajas y los personajes no 
blancos se les destina especialmente a ser las víct imas; son, 
además, más violentos que las contrapartes de la clase media, 
y pagan un alto precio por comprometerse en la violencia (pr i
sión, muerte) 1 2 . Como lo sugiere nuestro mi to, el más apto 
es el qué sobrevive, y en la cosmovisión de nuestro medio, los 
más aptos no son los de la clase baja, ni los americanos no 
blancos. 

2. El poder y la toma de decisiones parten del centro hacia 
afuera. En el mundo medio, la palabra polít ica viene de 
Washington, la palabra financiera viene de Nueva York y la 
palabra del ocio viene de Hol lywood. Cuando vemos televisión, 
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experimentamos la sensación de existir personalmente en el 
borde de una gigantesca red, donde alguien, desde el centro, 
oprime el botón correcto, e instantáneamente millones de no
sotros, " los de afuera", vemos lo que se ha decidido que se 
vea. 

Por supuesto hay alternativas a la cosmovisión que el po
der mueve desde el centro hacia los bordes. Nuestra propia 
Declaración de la Independencia propone exactamente lo con
trar io, a saber: que el gobierno deriva su poder del consenso 
de los gobernados, en otras palabras que el f lu jo del poder 
debe ser de la periferia al centro. Pero el modelo opuesto apo
ya mucho más las necesidades de la revolución industrial, el 
surgimiento de una mayor nación-estado y las exigencias de 
una nueva era tecnológica. Las decisiones desde el centro son 
esenciales al mantenimiento tanto de nuestra burocracia guber
namental centralizada, como de nuestra economía capitalista. 

En nuestra sociedad, la gente desde el centro toma deci
siones acerca de lo que los otros necesitan y de lo que pueden 
conseguir. La producción masiva significa estandarización: lo 
quiera el pueblo o no, los productos en los estantes de nuestros 
supermercados son cada vez más los mismos, mientras los co
merciales de los medios masivos nos convencen de que estamos 
obteniendo una diversidad cada vez mayor. Diez cajas de de
tergentes. Veinte versiones de cereales. Cinco variedades de 
aspirina. 

La idea de que la gente que está en el centro del poder 
planif ique para los demás se extiende incluso a las oficinas cor
porativas, a las burocracias eclesiales y a las agencias de bie
nestar social. El resultado es que los líderes de los negocios 
corporativos se sorprenden de estar tan bajos en las encuestas 
de credibi l idad: los líderes eclesiásticos se preguntan por qué 
están perdiendo seguidores y por qué se achican sus ingresos; 
y los trabajadores sociales se preguntan por qué los pobres no 
aprecian los planes que se han elaborado para ellos. 
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3. La felicidad consiste en una adquisición material ilimi
tada. Este mi to tiene varios corolarios. 

Uno de ellos es que el consumo es intrínsecamente bueno; 
concepto éste llevado al hogar eficientemente por las industrias 
de los avisos comerciales. Ot ro corolario es que la propiedad^ 
la riqueza y el poder son más importantes que la gente. Basta 
que pensemos en la amplia acogida que se dio a la proposición 
de Ronald Reagan de que el Canal de Panamá es "nues t ro " 
porque lo compramos y pagamos por él, para ver hasta qué 
punto este mi to ha abierto brecha en nuestra conciencia. Des
pués de todo nosotros pagamos por la Zona del Canal. Si el 
hecho de nuestro contro l del canal trae como consecuencia 
despojar al pueblo de Panamá de sus derechos humanos, es 
una lástima, pero los convenios son convenios. O bien, recor
demos los tumul tos a fines de los años sesenta. Fue cuando 
mult i tudes hambrientas comenzaron a saquear los almacenes, 
y la policía comenzó a matar. Tanto la vida humana como 
la propiedad pueden ser sagradas, pero en nuestra cosmovisión, 
los derechos de propiedad parecen más sagrados. 

4. El progreso es un bien inherente. En cierto nivel, este 
mi to está simbolizado en las palabras "nuevo y mejorado" de 
las etiquetas que se pegan de año en año a todo viejo producto. 
Pero el mi to va mucho más a fondo. Lewis Munford cree que 
" la premisa subyacente a toda nuestra era, en su desarrollo 
tanto capitalista como socialista, ha sido 'la doctr ina del pro
greso' " . El progreso, escribe, "ha sido (como) un tractor, 
que abre su propio camino, pero que no deja huella permanente 
de su propio paso, ni lo mueve hacia un destino imaginable 
y humanamente deseable". Más bien, "e l objet ivo es avanzar", 
no porque en el avanzar exista una belleza inherente de ut i l idad, 
sino porque detener el avance, detener el gasto y detener el 
consumo para decir en un momento dado que "es más que 
suf ic iente", haría caer una condenación inmediata 1 3 . Este mi
to es esencial para apoyar ese pr incipio de La Técnica de que 
" l o que trabaja es bueno", y de que lo que importa es la so
lución exitosa de los problemas, no el asunto de los objetivos. 
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5. Existe un flujo libre de información. Ciertamente todo 
el significado de este análisis es que en lugar de un f lu jo de 
información genuinamente libre, existe una propaganda consis
tente, penetrante y efectiva, y una censura, tal como la defi
nimos, siguiendo a Jacques El lul . Esta visión es impugnada so
bre todo por los hombres y mujeres que desempeñan el of ic io 
de informar noticias. Pero estos son justamente los menos in
dicados para juzgar en esta materia, por cuanto fueron selec
cionados y entrenados por el sistema, de manera que depenr 
dieran de él, y actuaran dentro de sus presupuestos y mitos. 
¿Cuando fue la úl t ima vez que usted vio un hippie radical 
de cabellos largos sentenciando las noticias vespertinas de la 
televisión? A u n cuando el ejemplo pueda parecer grotesco, 
el hecho no lo es: los puntos de vista radicales o incluso no 
institucionales prácticamente no tienen oportunidad de poder 
expresarse en la televisión masiva. 

Esto no es para condenar a los hombres y mujeres de las 
noticias, como tampoco a algunos de entre nosotros que actua
mos acrít icamente dentro del sistema, de año en año. Cuando 
Walter Cronkite solía decir " Y éste sí es el camino" , estaba 
evocando la manera como nosotros sentimos acerca de la in
formación que desea nuestra sociedad y necesita escuchar 
cada día. 

¿Cuáles son los valores que los medios masivos nos co
munican en lo referente a nuestra cultura? El poder encabeza 
la lista: poder sobre los demás, poder sobre la naturaleza. Co
mo lo señalaba Hannah Arendt , en los medios de comunicación 
del mundo actual no es tanto que el poder corrompe, cuanto 
lo que atrae la aureola del poder y su hechizo 1 4 . 

Junto al poder están los valores de la riqueza y de la pro
piedad, la idea de que todo puede comprarse, y que el consumo 
es un bien intrínseco. Los valores del narcisismo, de la satis
facción inmediata de los deseos y de las comodidades de la 
criatura vienen inmediatamente después. 
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Así pues, la cosmovisión de los medios masivos nos dice 
que somos fundamentalmente buenos, que la felicidad es el f in 
primero de la vida, y que la fel icidad consiste en conseguir bie
nes materiales. Los medios transforman el valor de la sexuali
dad en atracción sexual, el valor del respeto de sí mismo en 
orgullo y el valor del deseo de vivir en deseo de poder. La 
tendencia a adquirir la transforman en voracidad; se ocupan 
de la inseguridad, generando mayor inseguridad, y de la ansie
dad, generando más ansiedad. Cambian el valor de la recreación 
en competencia, y el valor del descanso en escapismo. Y qui
zás lo peor de todo es que los medios encadenan nuestra ex
periencia y sustituyen con su mundo al mundo real, de tal 
manera que somos cada vez menos capaces de hacer los juicios 
de valor exactos que exige el vivir en este mundo tan com
plejo. 

Dentro de la sociedad, los medios son siervos obedientes 
del sistema económico. La alta tecnología requerida por nuestro 
sistema corriente de medios de comunicación, con su control 
centralizado, sus altas ganancias, sus características de capital 
intenso y su habilidad para llegar inmediata y económicamente 
a cada individuo particular de la sociedad la hace perfectamen
te adecuada para un sistema masivo de producción-consumo 
en los Estados Unidos simplemente no podría existir sin un 
sistema de comunicación que arrastre a la gente a ser producto
ra y consumidora que conozca, que sea eficiente y laboriosa. 
El hecho de que el sistema capitalista tiende a cambiarlo todo 
en comodidad, se adecúa admirablemente al sistema de propa
ganda de los medios masivos, que cambia a cada uno de los 
miembros de la audiencia en consumidores. 

En términos del sistema pol í t ico, los medios, reflejando 
una vez más los valores generlamente sostenidos por la sociedad, 
nos dan la polí t ica a través de la imagen, con los polí t icos y 
sus campañas tratados como productos de venta y no como 
¡deas para ser comprendidas. Todo el enfoque de los medios en 
\a guerra del Vietnam, fue guiado por la necesidad de una super 
potencia para crear una imagen que convenciera al mundo —y 
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a sí misma— de que era la número uno, la potencia más pode
rosa sobre la tierra (nuestro valor más importante). La invasión 
de Granada y el bombardeo de Libia, fueron tratados de la mis
ma manera, para apoyar el mismo valor. 

El comportamiento de los medios en el caso de Watergate 
es revelador en este aspecto. El público y los medios se mostra
ron molestos no tanto por lo que el presidente y sus hombres 
hicieron, cuanto por el hecho de que hubieran sido atrapados 
públicamente, de una manera que no podían imaginarse antes. 
Y después de Watergate, vimos el retorno inmediato al viejo sis
tema de valores. Los sindicados y convictos fueron abrumados 
con ofertas lucrativas por parte de los publicistas y de la tele
visión para que contaran sus versiones, y así, una vez más, l le
var a los hogares el hecho de que nuestra sociedad reclama 
imágenes "posi t ivas" incluyendo todavía más mentiras y fábu
las, destinadas a mitigar el horror del encubrimiento, rehabili
tar a los criminales a los ojos de los televidentes y, sobre todo, 
ayudar a restablecer, mediante la imaginería, la confianza del 
público en el sistema pol í t ico. 

La cosmovisión cristiana del mundo 

El cristianismo tiene su propia cosmovisión, su propia vi
sión de quién es el pueblo y quién no lo es, de qué es lo que 
ellos pueden y qué no, y qué es de valor y qué no lo es. La 
tarea del cristiano ha sido siempre la de evaluar y comprender 
el orden histórico en términos del orden eterno; de aprender 
cómo vivir dentro del mundo actual y sin embargo no ser de 
él; de discernir tanto los signos de los tiempos como los sig
nos del Reino de Dios. Pero hacer esto en nuestros días exige 
comprender y evaluar los medios corrientes de comunciación, y 
en particular la televisión, desde una perspectiva cristiana. Exi
ge un análisis teológico. 

No estoy exagerando al decir que el análisis teológico de 
los medios es una de las tareas más importantes hoy para los 
cristianos de América. Los individuos necesitan cultivar la ha-

97 



bilidad para echar pie atrás y crear "d is tancia" estética e inte
lectual entre ellos mismos y lo que ven en la televisión, y 
luego, informados desde una perspectiva crít ica por su propia 
fe, ver qué es lo que la televisión está haciendo y diciendo. 

Si no conseguimos y mantenemos esta "d is tanc ia" , fácil
mente pasamos a ser vt'ctimas de nuestra propia ignorancia y 
complacencia. El mundo de la televisión fáci lmente pasa a 
ser nuestro mundo. Por otra parte, si desarrollamos una posi
ción de ref lexión crít ica, podemos a la vez clarif icar nuestro 
propio sistema de valores y examinar retrospectivamente para 
encontrar las raíces de nuestra fe. Este movernos hacia atrás y 
hacia adelante entre la fe y la práctica, entre el espír i tu y la 
realidad, y entre el Reino de Dios y los reinos de este mundo, 
es la vocación de todos los que en nuestros días nos considera
mos religiosos. 

Este t ipo de análisis teológico no es realmente d i f íc i l . 
Está arraigado en la Biblia, en la historia de la Iglesia y en la 
ref lexión personal. ¡Y es, por cierto, demasiado importante co
mo para dejarlo a los teólogos profesionales! Lo que exige 
es una cantidad razonable de conocimiento bíbl ico y una de
terminación de ser totalmente honesto. 

El punto de partida está en los grandes temas de la Bibl ia: 

* La historia de la creación. El Ant iguo Testamento co
mienza con una afirmación de la bondad de la creación de Dios. 
El Génesis afirma el valor del gobierno y transformación, por 
parte del hombre, de la naturaleza, en armonía con toda la crea
ción, y'rechaza la frecuente af irmación de nuestra cultura de 
consumo y gasto. El Génesis afirma también el valor fundamen
tal de toda vida humana, nuestra igualdad esencial como seres 
humanos y nuestra interrelación con la naturaleza, en contra
posición con la visión de la televisión de que a los hombres 
jóvenes, blancos y solteros se les ha dado, en cierto modo, una 
posición de poder, considerablemente "super ior" a la de las 
mujeres, los ancianos y las minorías. 
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* La caída. El reconocimiento de que el mal viene al mundo 
por el ego-centrismo de los individuos es una enérgica réplica 
a los frecuentes incentivos de la televisión al narcisismo, a la 
autoglori f icación y a la satisfacción inmediata. 

* La historia de la Alianza. La reconciliación tiene lugar 
después de la caída; después que la alienación, el orgullo y el 
egoísmo han separado a la humanidad de la voluntad' de Dios. 
La bendición de Dios a Abraham y a su t r ibu afirma que Dios 
estará con toda la humanidad si los hombres adoran al verda
dero Dios y no a otros dioses que no son Dios. Esto significa 
que la adoración de cualquier cosa que sea menos que Dios 
—posesiones, poder, belleza, é x i t o - es un pecado. Y sin embar
go, son precisamente estas cosas las glorificadas (¿adoradas? ) 
en el mundo de la televisión. 

* El Reino de Dios. Jesús enseñó que el Reino de Dios está 
dentro de nosotros, no algo que está "a fuera" . Está presente 
en el espír i tu, esperando a mujeres y hombres para darles tes
t imon io de su presencia y poder en sus vidas. Está presente 
también en la esperanza de un fu turo , en la expresión de aque
llo hacia lo cual deberíamos esforzarnos, frente a las aparente
mente insuperables desigualdades en el mundo real. Mucho de 
la televisión, en cambio, propone un mundo sin espír i tu, sin 
esperanza, un mundo en el cual l iteralmente todos y cada uno 
de los hombres pueden ser comprados. 

* El Siervo y Salvador. Jesús es a la vez Siervo y Salvador, 
quien por su muerte y resurrección llega a ser el Señor de la 
historia, proporcionando a la vez reconciliación y esperanza a 
todos en el fu turo . Esta es una imagen clave que guía tanto la 
vida personal del cristiano como la vida de la Iglesia. La imagen 
que nos proyecta la televisión es la de que el consumo es la 
guía de la vida tanto personal como colectiva. 

Numerosos valores específicos emergen de esta visión bíbl i 
ca. A través de Amos, Dios hace un llamado a la justicia y a la 
rect i tud (Amos 5,21-24). A través de Miqueas, exige gentileza 
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y humildad (Miq 6,8). Y a través de Isaías pide que corrijamos 
la opresión (Isaías 42-43). 

En lugar de lo que la televisión afirma acerca de la riqueza 
y de las posesiones, Jesús dice al joven príncipe rico que venda 
todo lo que tiene y que lo siga. Deja bien en claro que la rique
za tiene tantas posibilidades de entrar en el Reino de Dios co
mo tiene una soga de pasar por una aguja (Lucas 18,18-23). 

Respecto a la presunción de la televisión de que el dinero 
lo puede comprar todo, Jesús narra la historia del hombre 
rico que decidió construir un granero más ampl io, pero que 
entonces murió repentinamente. Jesús pregunta, pues: "¿De 
qué le sirve al hombre ganar el mundo entero, si pierde su 
vida? " (Marcos 8¡36). 

En contraste con la afirmación de la televisión sobre que 
la comodidad y auto-satisfacción de la creatura es un valor 
esencial de ésta, Jesús afirma que si alguno quiere ser seguidor 
suyo, debe dejar atrás su auto-centrismo y seguirlo a El, lo que 
implica cargar la cruz (Mateo 16,24). 

En contraste con la cosmovisión de la televisión de que 
somos fundamentalmente buenos, de que la felicidad es el 
f in principal de la vida y que la felicidad consiste en obtener 
bienes materiales, la cosmovisión cristiana sostiene que los seres 
humanos están expuestos al pecado del orgullo y del ansia de 
poder, que el f in principal de la vida está en glorif icar a Dios 
y gozar de El para siempre, y que la felicidad consiste en crear 
el Reino de Dios dentro de uno mismo y entre los que nos 
rodean. 

COMUNICACIÓN COMO ENCARNACIÓN 

A más de estos temas y valores bíblicos, el gran motor de 
la teología cristiana está en que la comunicación de Dios es en
carnación. Dios no es una idea, ni un ideal, ni alguien que se 
halla "a fuera" . Nosotros no vivimos en dos mundos —un mun-
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do " b u e n o " y un mundo "ma lo"—. Dios está con nosotros. 
Quienquiera que comprenda esto, comprende al Todopoderoso. 
Entre otras cosas significa que nosotros debemos aprender a 
amar el mundo en que nos encontramos, y esto incluye la te
levisión. Pero significa también que nosotros vivimos en la es
peranza de que Dios va a rectif icar lo que está to rc ido en el 
mundo, y esto incluye también a la televisión. La teología en-
carnacional tiene implicaciones importantes para lo que látele-
visión trata de enseñarnos. 

La revelación de Dios a través de gente y de acontecimien
tos reales nos da a entender que su interpretación genuina debe 
relacionarse con las historia de la vida de los indiv iduos actua
les. Si los individuos actuales deben ser tomados en cuenta, 
significa que la comunicación debe ser dialogal en dos direc
ciones, por cuanto la única manera de entender y conocer a 
otra gente es escuchar, más que hablar. Además, si las historias 
de la vida han de tomarse en cuenta, la comunicac ión, por lo 
tanto, debe ser un proceso cont inuo, y no tan sólo un simple 
acontecimiento. Debe estar abierta a la intervención t a n t o del 
que escucha como del que habla, y necesariamente debe estar 
llena de la ambigüedad y de la incert idumbre que caracterizan 
a la condición humana. 

Este .t ipo de comunicación —de doble dirección, ambigua 
y en proceso— se halla en marcado contraste con el modelo 
de "aguja hipodérmica" que caracteriza a la comun icac ión de 
la televisión y de muchos otros medios de comun icac ión . Re
pit iendo lo ya antes dicho, la televisión comercial no está 
concebida para maximizar' la comunicación. Está ideada para 
maximizar las ventas. Está estructurada para encon t ra r las 
necesidades de los patrocinadores, no las necesidades de la 
audiencia. Por consiguiente su comunicación es d e "una 
v ía" , y los individuos de la audiencia son tratados c o m o cosas 
a las que hay que " in f luenc iar " , mediante instancias q u e nada 
tienen que ver con sus necesidades o con las historias de su vida. 
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Claramente nos encontramos viviendo en una sociedad que, 
a través de sus medios más poderosos, comunica una serie de 
valores, presupuestos y cosmovisiones totalmente opuestos a 
los valores, presupuestos y cosmovisiones profesados por más 
del 70° /o de sus ciudadanos. El próx imo problema que debe
mos abordar es cómo la religión en sí y la Iglesia cristiana en 
particular han dado respuesta a este desafío. Una de las res
puestas más poderosas y controvertidas de las últimas dos déca
das ha sido la de la "Iglesia Electrónica", y a ella dedicaremos 
nuestro próx imo capítulo. 
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Cinco 

LA IGLESIA 
ELECTRÓNICA 
Y SU MENSAJE 

"No todo el que me diga: 'Señor, 

Señor' entrará en el Reino de los 

Cielos, sino el que hace la voluntad 

de mi Padre que está en los Cielos". 

íMateo 7,21) 

DESPERTARES Y RENACIMIENTOS DE AMERICA 

Los años setenta y ochenta vieron el f lorecimiento de la 
iglesia electrónica, tanto en la radio como en la televisión. 
En 1980, la revista T IME dedicó toda la sección "Re l i g i ón " 
a "Estrellas de la Iglesia Catól ica", describiendo " la continua
ción del drama sufrido por la predicación en la televisión y 
en la radio, una de las empresas más controvertidas en la re l i 
gión americana". El art ículo describe cómo " la industria de 
billones de dólares" se topó con la oposición de muchos pasto
res locales, que temían que "con la adoración-por-cinescopio, 
el sofá de la sala estaría suplantando al recl inatorio, y las do
naciones enviadas por correo a los tele-evangelistas estarían 
reemplazando a las ofrendas del Domingo" . Cita la af irmación 
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de Ben Armstrong, de la National Religious Broadcasters, en 
el sentido de que las transmisiones están traspasando poder del 
clero al laico "con su mano en el dial ... Es un cambio en la 
estructura de poder de la religión americana" ^. 

Comprender con cierta profundidad el fenómeno de la 
iglesia electrónica es uno de los mejores caminos para entender 
los dilemas que enfrenta la religión en nuestra cultura. En 
efecto, dado que el uso de la nueva tecnología electrónica es 
algo nuevo, esos nuevos ministerios son, de muchas maneras, 
la extensión de una respuesta religiosa que es más antigua que 
América misma. Son parte de los "Grandes Despertares" —esa 
serie de respuestas religiosas a los cambios en la soceidad ameri
cana, cuyas raíces retroceden más allá en el t iempo que la 
fundación de la nación—. 

Wil l iam G. McLoughl in en su estudio de los "Grandes Des
pertares", señala que éstos han venido conformando la cultura 
americana desde sus comienzos. Identif ica cuatro períodos de 
Grandes Despertares en nuestra historia, incluyendo éste en 
que nos encontramos actualmente: el Despertar Puritano, 
1610—1740; el Primer Gran Despertar (en América), 1730— 
1760; el Segundo Gran Despertar, 1800—1830; el Tercer Gran 
Despertar, 1890 -1920 , y el Cuarto Gran Despertar, 1 9 6 0 -
1990(?) 2 . 

McLoughl in muestra que estos despertares no son simple
mente periodos de intensa actividad y reexamen religioso, sino 
que son tiempos de una reorientación intelectual fundamental 
de todo el sistema de creencias americano y de la cosmovisión. 
Cada despertar ha acontecido durante un periodo de profunda 
desorientación cultural, cuando todo el sistema cultural era 
sacudido por discrepancias entre viejas creencias y nuevas rea
lidades, normas caducas y experiencias presentes, modelos que 
fenecen y modelos que emergen, en materia de comportamien
to. El periodo que da origen a un Gran Despertar es un t iempo 
en que las realidades de la vida en sociedad se han apartado 
de su comprensiones moral y religiosa, tanto que la autoridad 
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de las antiguas instituciones es puesta en tela de ju ic io . Es un 

t iempo en que 

Las Iglesias no ofrecen acogida ni aceptación al orden que 
prevalece; las escuelas no pueden mantener la disciplina sobre 
sus alumnos; la policía y los tribunales no pueden mantener 
procesos en forma ordenada (a menudo infringen ellos exac
tamente las leyes que se supone que deberían reforzar); los 
hospitales no se dan abasto; las cárceles revientan y en fin, 
el gobierno mismo deja de funcionar con el respeto y auto
ridad debidos. La rebelión política en las calles y la conducta 
cismática en las Iglesias crean desorden civil y eclesiástico, 
frente al cual las autoridades de la Iglesia y del Estado pue
den reaccionar solamente recurriendo a mayores sanciones, 
a más censuras y a más castigos 3 . 

Cierto grado de tensión cultural es normal en cualquier so
ciedad. Pero hay momentos en que las tensiones se tornan anor
males, cuando la población está en verdadero desacuerdo entre 
sí, cuando el pueblo no puede convenir en las medidas apro
piadas para hacer frente a los peligros y problemas y cuando la 
gente echa la culpa a los que detenían la autoridad y se burlan 
del orden establecido con actos anti-patrióticos. 

Una situación así indica la necesidad de una reorientación 
cultural, y ésta a su vez indica el comienzo de un despertar 
cultural. Cada despertar se ha extendido por lo menos a to
da una generación, si no más—un periodo de 30 a 40 años—. 
No es un t iempo de neurosis, si bien es cierto que suele 
producirse una confusión cultural considerable. Es más bien 
un t iempo de revitalización. Es un t iempo en que aparecen 
nuevos líderes, que articulan un conjunto de creencias y modos 
de ver compartidos en común —una nueva cosmovisión—, 
aceptados por la mayoría de la población, porque tiene sentido 
en los términos de su propia experiencia, sin importar su de
nominación o su religión o su creencia formal o su afi l iación 
particulares. 
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Cada uno de nuestros Grandes Despertares ha t raído con
sigo grandes cambios en nuestra orientación cul tural . El Primer 
Gran Despertar (1730—1760) hizo de las 13 colonias una 
unidad coherente, al inspirarles la creencia de que eran, " y 
debían ser por derecho", un pueblo libre e independiente, 
poniendo con ello la base para independizarse de Gran Breta
ña. El Segundo Gran Despertar (1800—1830), que se produjo 
poco después de promulgarse la Const i tución, def in ió lo que 
debía significar " u n americano", y cuál era el destino manifies
to de la nueva nación. El Tercer Gran Despertar v ino pocos 
días después de la Guerra Civi l , y nos ayudó a ponernos a tono 
con las exigencias de la ciencia y el progreso industrial, que esta
ban entonces destrozando la antigua cosmovisión, y nos llevó 
a un opt imismo liberal que se tradujo en nuestro intento de 
"salvar al mundo para la democracia", a través de dos guerras 
mundiales. 

McLoughl in sugiere que el Cuarto Gran Despertar comiert-
za más o menos en 1960, luego de la no declarada guerra 
en Vietnam, y que apareció en un momento en que, una vez 
más, buscábamos un nuevo entendimiento de quiénes éramos, 
cómo relacionarnos con la visión científ ica del mundo y 
cuál era el significado de las numerosas crisis domésticas y 
mundiales, que amenazaban nuestra seguridad, nuestro sentido 
de orden y nuestra propia imagen como una potencia mundial 
poderosa y recta. 

Cada despertar ha tenido un molde similar. El comienzo 
es un periodo de tensión individual, en que la gente pierde su 
paciencja, se enferma psíquica y físicamente, estalla en vio
lencia contra la famil ia, los amigos y la autoridad, o se torna 
apática e incapaz de actuar. Pueden llegar a destruirse a sí 
mismos por el alcohol, las drogas o el suicidio. Las familias 
se separan y se abusa de los niños. 

En este punto, siempre surgen numerosos movimientos 
tradicionalistas, impulsados por personalidades rígidas o con 
muchos intereses en juego en el antiguo orden, que insisten 
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en que la solución del desorden en curso está en adherir más 
estrictamente a los antiguos moldes de creencias, valores y 
comportamiento. Estos movimientos tradicionalistas insisten 
en un retorno a la "re l ig ión de los t iempos antiguos", a " los 
caminos de nuestros padres" y al "respeto por la bandera". 
Confunden los síntomas con las causas. Encuentran chivos 
expiatorios sobre los cuales proyectar nuestros temores na
cionales (las brujas en el siglo X V I I I , los extranjeros en el 
siglo X I X y los comunistas y ateos en el siglo X X ) . 

De acuerdo con el sociólogo An thony F.C. Wallace, "per
sonas rígidas prefieren aparentemente tolerar altos niveles de 
tensión crónica, en lugar de hacer cambios sistemáticos"; 
prefir iendo mirar hacia atrás al "per iodo áureo", cuando 
operaba la cosmovisión y el sistema social, insisten en que 
éste volverá a ser operante, si el pueblo quiere conformarse 
con las normas ant iguas 4 . 

En el período final de cada despertar, los tradicionalistas 
han polarizado las alternativas; las mismas alternativas tradi
cionales son rechazadas por la mayor parte de la población; 
surgen nuevos líderes que articulan una nueva y generalmente 
aceptada cosmovisión, y la sociedad comienza a reconstruir 
sus instituciones. 

Este modelo de los Grandes Despertares es importante, 
porque en cada uno de ellos se presenta un fuerte movimiento 
de renovación religiosa. Creo que el movimiento de la así lla
mada "Iglesia Electrónica" debe entenderse como una parte 
de un desarrollo de Gran Despertar, en marcha en la América 
de nuestros días. 

El modelo actual se hace claro, si lo miramos a la luz del 
modelo de los despertares anteriores. El Primer Gran Despertar 
fue proclamado por experiencias espontáneas y emocionales 
de conversión, diseminadas a lo largo de las colonias. Pronto 
reuniones masivas y continuas de renovación fueron puestas 
en movimiento por predicadores viajeros, quienes eran los co-

107 



municadores mejor informados y más eficientes en esos días. 
El pueblo comenzó a comprender que su experiencia en el 
Nuevo ívlundo había abierto un enorme abismo entre ellos y 
Gran Bretaña, con su rey, su real padre, quien se negaba a 
otorgarles libertad y madurez. 

En ese momento, numerosos tradicionalistas reaccionaron 
ante las nuevas exigencias de libertad, caracterizándolas como 
obra del demonio, y en algunos casos, urgiendo la retirada 
dentro de las comunidades de los santos para preservar un 
"resto de salvación", de la ira de Dios, ya que el mundo iba a 
acabarse. Eventualmente, sin embargo, la determinación de 
echar fuera toda autoridad —excepto la de Dios— salió t r iun
fante, lo que trajo como resultado un nuevo concepto pol í t ico 
de gobierno y de bien público: el deber del gobierno era el 
de frenar el egoísmo individual en provecho del bien común. 
Regeneración, republicanismo y revolución se combinaron para 
crear el escenario para retirar de América la autoridad de la 
t iranía británica y para el establecimiento de la nueva nación. 

El Segundo Gran Despertar vino después de que la revo
lución americana hubo creado un gran anticipo para el fu turo, 
pero este fu turo no se estaba cumpliendo. La labor misionera 
en las fronteras era cumplida por predicadores sin educación, 
quienes, a los ojos de muchos, eran incapaces de predicar la 
verdadera religión o de frenar las pasiones salvajes de la gente 
de la frontera, dura y sin leyes. Muy pronto, en este despertar, 
apareció el nuevo movimiento tradicionalista, dir igido por 
T imothy Dwight, quien predicaba el retorno al orden antiguo, 
excitaba a la población contra los peligros de los extranjeros, 
atacaba las herejías deístas y la rebelión entre los jóvenes, y 
urgía el mantenimiento del antiguo orden de la religión. Pero 
la visión tradicionalista fracasó, trayendo como resultado la 
nueva orientación religiosa, que incluía la separación de la Igle
sia y el Estado (Jefferson y Madison), una fe democrática en 
la persona común (democracia jacksoniana) y la aceptación 
de un nuevo romanticismo, que trajo consigo la primera litera
tura, arte y arquitectura verdaderamente nacionales. 
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El Tercer Gran Despertar, de 1890—1920, se desarrolló en 
momentos de grave tensión social. La esclavitud era todavía 
un principio, existía gran desempleo y agitación laboral, la 
corrupción imperaba en las grandes ciudades, el darwinlsmo 
atacaba las leyes de la creación, Freud ponía al descubierto 
la psiquis humana y los cristianos liberales atacaban la unicidad 
de la religión cristiana. En medio de esta crisis, aparecieron 
numerosos predicadores, pero ninguno tan creativo y dinámico 
como Bi l ly Sunday. 

Sunday dirigió el ataque tradicionalista. Fue el campeón 
de " la religión del t iempo ant iguo" y de las creencias evangéli
cas del siglo X IX . Rechazó el darwinismo y la evolución, atacó 
el nuevo naturalismo y a los propugnadores de la religión libe
ral, y denunció la influencia de los "nuevos inmigrantes" (nom
bre que daba a los venidos del este y del sur de Europa) como 
trastornadores de la forma de vida americana. Pero Sunday 
estaba consciente también de los males sociales de su t iempo. 
Consagró gran parte de su t iempo a los problemas del alco
holismo, y en una ciudad tras otra en que renacía a la fe, 
consiguió destruir el domin io de los caciques de la ciudad y 
limpiarla de la corrupción. 

Una vez más, empero, el movimiento tradicionalista fue 
rechazado. El resultado fue el repudio, dentro de la principal 
corriente de cultura, del literalismo bíbl ico, con su rechazo de 
la historia, la geología y el método cientí f ico, y una aceptación 
de las contribuciones de la ciencia, de la evolución y de la si
cología freudiana, de un "cr i t ic ismo de a l tura" de la Bibl ia, 
del cambio de una economía agraria a una economía industrial 
y su necesidad de alta tecnología, y de una reorganización de 
las visiones polít icas a f in de acomodar la planif icación y la 
reforma social, la cual fue conocida en las Iglesias como el 
"Evangelio Social" . 

En 1960, el liberalismo había comenzado a frustrar las 
expectativas del pueblo por una vida mejor. Una vez más Amé
rica se sumergió dentro de una crisis, por cuanto la visión cul tu-
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ral del mundo no explicaba qué estaba pasando en la experien
cia. El fermento de los años 60 planteó un desafío a nuestro sis
tema de creencia, que fue quizás el más drástico en nuestra 
historia nacional. La catástrofe nuclear parecía cada vez más 
posible. La Guerra del Vietnam trajo consigo serias dudas acerca 
de nuestra misión en el mundo y de nuestra credibi l idad 
como nación. El movimiento de la "Muer te de D ios" suscitó 
preguntas acerca de la bancarrota de nuestras actuales Iglesias 
y de sus sistemas religiosos. El estado de bienestar que se ori
ginó del movimiento liberal, estaba lleno de corrupción y había 
fracasado en el logro de sus metas. Así fue como comenzó el 
Cuarto Gran Despertar, que dura hasta nuestros días. 

Dentro de esta situación y de acuerdo con los moldes, vino 
la respuesta tradicionalista. Esta vez, el movimiento se ha ca
racterizado por una campaña de predicación, quizás sin parale
lo en su vitalidad y penetración, por cuanto sus líderes cuen
tan con una herramienta nueva y más poderosa que cualquiera 
de las de sus predecesores: la magia electrónica de la radio 
y la televisión. 

LOS INICIOS DE LA TRANSMISIÓN RELIGIOSA 

El primer programa religioso fue transmit ido en Estados 
Unidos menos de dos meses después de haber salido al aire la 
primera estación comercial autorizada. El 2 de enero de 1921, 
la estación K D K A en Pittsburgh proporcionó una transmisión 
remota de la Iglesia Episcopal del Calvario. El Reverendo 
Edwin Jan van Etten, ministro asistente, fue quien habló, por
que el rector de la iglesia estaba demasiado ocupado. 

En poco t iempo, los ministros, a lo largo de Estados Unidos, 
aprovecharon la radio como un instrumento de evangelización. 
En 1923, Walter A. Maier, un profesor de Ant iguo Testamento 
en el Seminario Concordia del Sínodo Missouri de la Iglesia 
Luterana en Saint Louis, escribió un editorial t i tu lado: "¿Por 
qué no tener una Estación Radiodifusora Luterana? " y en 
diciembre 14 de 1924, la KFUO (Keep Forward, Upward, 
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Onward: "Prosiga adelante, hacia arriba, avanzando") vino 

a ser la primera estación religiosa, que transmitía desde el ático 

del seminario. 

Ya en 1925, las instituciones de la iglesia eran dueñas de 
unas 63 estaciones. Pero la aparición de las transmisoras co
merciales hizo que las frecuencias fueran cada vez más valiosas, 
y muchas iglesias se dejaron convencer de vender las propias 
a empresarios comerciales, en muchos casos aceptando la pro
mesa de contar con un t iempo para transmisión como parte de 
la transacción. Por los años 1930, el entusiasmo por las estacio
nes propias de la iglesia había prácticamente desaparecido. 
Pero, eso sí, se había hecho común la transmisión de los ser
vicios dominicales, ya sea desde las iglesias o desde los estudios 
de las transmisoras. 

Las estaciones y cadenas —la National Broadcasting Com-
pany, establecida en 1926, y la Columbia Broadcasting System, 
en 1927— se enfrentaron a un problema espinoso a medida que 
se extendía el evangelismo radial. ¿Cuáles debían o podían ser 
las iglesias, grupos o sectas a las cuales otorgar programas? 
Los directores de las transmisoras impulsaron la formación de 
concil ios locales y regionales de iglesias para ayudarlas a solucio
nar este problema. A nivel nacional, el Concil io Federal (pos
ter iormente Nacional) de las Iglesias de Cristo representaba 
más de una línea ae denominaciones. 

Los concilios tendían a ser dominados por la línea más in
f luyente de las denominaciones protestantes; predicadores agru
pados o individuales no favorecidos por los acuerdos, comenza
ron a buscar acceso comprando t iempo en una sede comercial. 
Inicialmente, el CBS acogió tales compras, vendiendo t iempo 
en las cadenas al Sínodo de Missouri de la Iglesia Luterana, 
lo mismo que al fogoso Padre Charles E. Coughlin, del Santua
rio de L i t t le Flower en Royal Oak, Michigan. Pero dado que 
las transmisiones del Padre Coughlin se hicieron marcadamente 
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políticas y, a veces, parecían anti-semíticas, el CBS adoptó 
la polít ica de la NBC, negándose a vender t iempo para pro
pósitos religiosos, aportando, en cambio, una cantidad limita
da de t iempo disponible a grupos creyentes mayores de pro
testantes, de católicos y de judíos. Los que fueron dejados 
fuera o no quedaron satisfechos con el t iempo adjudicado, se 
concentraron cada vez más en una solución local, libre o com
prada, y en algunos casos organizaron para esto circuitos de 
estaciones, mediante arriendo de líneas telefónicas. Muchos 
lanzaron llamados de ayuda para continuar la di fusión de su 
evangelismo radial 5 . 

Cuando en 1934 se sometió a debate el Acta de Comunica
ciones, los senadores Wagner y Hatf ield propusieron una en
mienda, que adjudicaba el 25 ° /o de las frecuencias de las trans
misiones al uso exclusivo de grupos sin fines de lucro 6 . Los 
directores de las transmisoras se pusieron furiosos ante esta 
proposición de educadores, grupos religiosos, agencias agrícolas 
y otras organizaciones sin fines de lucro, y durante las audien
cias aseguraron a los senadores que ellos —los directores de las 
transmisoras— habían otorgado amplias oportunidades a esos 
grupos en el pasado, y que podían estar seguros de que con
t inuarían procediendo así en el fu turo. La enmienda Wagner/ 
Hatf ield fue rechazada, pero antes el Congreso escribió en la 
Sección 307(c) del proyecto de ley, a la Comisión Federal 
de Comunicaciones recientemente creada: 

"La Comisión estudiará la propuesta por la que el Congreso, 
por estatuto agregado, fijó porcentajes de facilidades de 
transmisiones radiales para tipos o modos particulares de 
actividades sin fines de lucro, e informará al Congreso, an
tes del 1 de febrero de 1935, las recomendaciones que hayan 
acordado, con las razones de las mismas" 7 . 

La Comisión Federal de Comunicaciones f i jó las audiencias 
sobre este asunto como uno de sus primeros puntos de trabajo, 
y en enero de 1935 recomendó que, dado que los directores 
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de las transmisoras estaban haciendo asequibles sus fac i l i 
dades, en un espíritu de "un idad y cooperación", el Congreso 
no debía adjudicar porcentajes fi jos de facilidades de transmi
sión para uso de actividades sin fines lucro. Sin embargo, el 
informe dice: 

"A fin de que las organizaciones sin fines de lucro obtengan 
el máximo de servicio posible, se exige de los directores de 
las transmisoras una cooperación de buena fe. Esta coopera
ción debería estar, por lo tanto, bajo la dirección de esta 
Co.nisión" 8. 

Así pues, los líderes religiosos y los otros grupos sin fines 
de lucro no consiguieron asignación de frecuencias, pero se les 
di jo que la Comisión Federal de Comunicaciones aseguraría 
que los directores de las transmisoras continuarían otorgando 
el t iempo para que se les escuchara en las estaciones comer
ciales. 

En la mayoría de los casos, las transmisones religiosas pro
testantes cont inuaron siendo manejadas por comités religiosos 
asesores de las cadenas, que eran supervisados por el Consejo 
Federal de Iglesias, el que posteriormente pasó a ser Consejo 
Nacional de Iglesias, y que era la agencia representante de las 
denominaciones protestantes. Sin embargo, algunas de estas 
denominaciones y evangelistas independientes, no relacionados 
con el Consejo Federal, compraron t iempo a estaciones no 
vinculadas a cadenas. La Iglesia Luterana del Sínodo de 
Missouri comenzó transmit iendo " L a Hora Luterana", en 1930. 
La Iglesia Adventista del Séptimo Día comenzó su transmisión 
radial en 1924, y su primer programa regularmente hecho, 
" L a Voz de la Profecía", salió al aire en 1930. Muchas dió
cesis católicas así como varias congregaciones y cientos de 
predicadores locales buscaron t iempo en radios locales. Inde
pendientes como Charles E. Fuller, Aimee Semple McPherson, 
M.R. De Haan y H.M.S. Richards invirt ieron la mayor parte 
de sus fortunas en la compra de t iempo radial. En 1933, la 
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transmisora protestante convencional respondía sólo del 2 8 ° / o 
de la producción religiosa radial 9 . 

Se produjo una diferencia básica de polít icas entre los 
dirigentes religiosos de transmisoras. Las líneas principales de 
denominaciones por más t iempo establecidas mantenían, por lo 
general, el pr incipio de que los directores de las transmisoras 
debían proporcionar t iempo en el aire para una presentación 
equilibrada de visiones religiosas, representando aproximada
mente la proporción de los diferentes grupos religiosos en la 
comunidad, incluso si esto hacía necesarias estaciones para 
proporcionar el t iempo, sin cargo, y que esto se armonizaba 
con los entendimientos alcanzados entre el Congreso y los 
directores de las transmisoras, cuando fracasó la asignación de 
estaciones sin fines de lucro. Los grupos pequeños, más bien 
de t ipo sectas, creyeron que habían sido ignorados, y acusaron 
a los grupos de la cooperativa de tratar de silenciarlos, esto en 
circunstancias en que las cadenas habían dejado un t iempo 
disponible para ellos. Optaron por comprar t iempo y hacer lla
mados de ayuda financiera desde el aire. 

Después de la Segunda Guerra Mundial, con el surgimiento 
de la televisión, las cadenas norteamericanas enfat izaron una 
polít ica de "cooperativa de transmisión". Los grupos religiosos 
mayores fueron invitados a proporcionar a las cadenas asisten
cia en la producción de series de televisión de media hora se
manal, dedicadas a la religión, tales como "Fronteras de la Fe " 
de la NBC y "M i re al Cielo y v iva" del CBS. La Amer ican 
Broadcasting Company, segredada de la NBC en 1943, fue 
representada por "Direcc iones" ' 

Una amplia diversidad de grupos se mantuvo presente tanto 
en radio como en televisión. Los mormones estaban representa
dos en la cadena de radio (primero NBC y luego CBS) por un 
programa musical no doctr inal : " L a Música y la Palabra ha
blada", con la actuación del Tabernacle Choir. Los Adven
tistas del Séptimo Día estuvieron representados por " L a Voz 
de la Profecía", que comenzó en 1930. En 1945, el Seminario 
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Teológico Judío de América inició " La Luz eterna", ofrecida 
semanalmente por la radio NBC y ocasionalmente por televi
sión. Algunos grupos buscaron ampliar su cobertura mediante 
la colocación de programas —los Metodistas Unidos, con " E l 
Camino", la Iglesia Luterana del Sínodo de Missouri, con "Es
ta es la Vida"—. Muchos grupos católicos fueron productores 
de programas, incluyendo la serie "Penetrac ión" (Insight) de las 
Producciones Paulistas, los dramas radiales de los Franciscanos 
sobre las vidas de los santos, y posteriormente una serie de 
buenos mensajes de televisión. El patrocinio comercial se hizo 
presente cuando Texaco patrocinó a Monseñor Fu l ton J. Sheen 
en "Va le la pena v iv i r " , en la televisión de Dumont y en 
la ABC. En 1948, la Conferencia Católica de Estados Unidos 
estableció una Oficina de Radio y Televisión para que la repre
sentara en todos los asuntos de las transmisiones. Durante 30 
años, las audiencias de las cadenas de televisión para los pro
gramas importantes llegó a 15 millones de televidentes por 
semana. Los tres grupos religiosos mantuvieron también sema
nalmente programas por las cadenas de radio. 

Pero en la medida en que la Comisión Federal de Comuni
caciones se hizo laxa en el cumpl imiento del mandato recibido 
del Congreso, en el sentido de asegurar "que las organizaciones 
sin fines de lucro obtengan el mejor servicio posible", evange
listas individuales descubrieron el poder de las transmisoras 
—y en especial de la televisen—, y comenzaron a comprar el 
t iempo mejor calif icado, que las transmisoras se negaban a otor
gar a las iglesias como un servicio público. El mayor promotor 
en la televisión evangélica fue Bi l ly Graham. 

CARACTERÍSTICAS DE LA IGLESIA ELECTRÓNICA 

Cuando el tradicionalismo de Bi l ly Sunday quedó rezagado, 
Bi l ly Graham ascendió. En muchos sentidos, Graham es el 
descendiente espiritual de Sunday. Ambos crecieron en hogares 
fundamentalistas. Ambos experimentaron poderosas conversio
nes personales. Ambos tuvieron un don de oratoria de pulso 
acelerado. Ambos ardían con un sentido de misión. Ambos 
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sentían que el mundo se precipitaba hacia una catástrofe in
minente. Ambos estaban convencidos de que primeramente de
bían salvar las almas individualmente, y que las reformas socia
les vendrían después. Ambos estaban apoyados por hombres 
ricos y poderosos; Sunday por John D. Rockefeller, y Graham 
por Wil l iam Randolph Hearst. Ambos innovaron las técnicas 
de comunicación que conmovieron al mundo: Sunday con sus 
preparados equipos de "exper tos" y la sofisticada y costosa 
"maquinaria de renovación" que consiguió audiencias enormes, 
y Graham con su cuadro de técnicos aún más impresionante, 
y su empleo de la televisión para aumentar su alcance más 
allá de los más fantásticos sueños de los primeros evangelistas. 
Usando estas técnicas innovadoras, ambos lograron el éx i to ; 
de hecho, mucho mayor ingreso y poder que cualquier ot ro 
evangelista anterior. 

Sunday y Graham compart ieron también, en lo substancial, 
la misma teología: un fundamentalismo que urgía a volver a lo 
básico, a saber, la Biblia, la familia, trabajo duro, vida limpia 
y fe sencilla en el poder de Dios. Atacaban muchos de los ma
les sociales: el alcohol, la pereza, la injuria, el cr imen, el adul
terio y el comunismo. Atacaban las mismas perspectivas reli
giosas: el liberalismo, el Evangelio social, la excesiva crít ica de 
la Biblia y, hasta cierto punto, el catolicismo. Tenían un estilo 
semejante de predicación: Biblia en mano, dando grandes pasos 
sobre la tarima, totalmente seguros de sí mismos y llenos de 
autoridad, hablando en términos llanos a las masas, sin pensar 
mucho en la estructura o en la lógica, presentando una imagen 
tan dinámica como convincente. 

El mensaje de Bil ly Graham concuerda perfectamente con 
la reacción tradicionalista que se produce con cada Gran 
Despertar. Llamó la atención sobre la creciente alienación per
sonal, sobre el sentido de la destrucción nuclear y sobre la 
frustración internacional que caracterizó la época de la post
guerra. La solución que proponía era la devolver a las prácticas 
y normas cristianas tradicionales, unidas a una fuerte insistencia 
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en la ley y el orden. Su éxi to se debió en medida no pequeña 
al apoyo que acumuló entre los ricos y los dirigentes de in
dustrias, quienes encontraron en Graham el perfecto mensajero 
de los valores puritanos el trabajo duro, la vida l impia y la 
moralidad individual. Su respaldo al status quo social y a la 
estructura de poder dominante le granjearon la simpatía de las 
élites políticas y económicas de la nación. 

Bi l ly Graham tuvo algo que nunca poseyó Bi l ly Sunday, 
a saber, la habilidad para captar a millones de personas direc
tamente, de manera inmediata y visual, mediante la televisión. 
Gracias a su mensaje y a su técnica, j un to al creciente dominio 
del mundo creado por la televisión, Graham llegó a ser una 
celebridad nacional mucho mayor que cualquier otro de sus pre
decesores. Mientras Sunday tuvo una sola entrevista con el 
Presidente Wilson, durante la Primera Guerra Mundial , Graham 
fue el huésped bienvenido y el consejero espiritual de los 
Presidentes Eisenhower, Nixon y, hasta cierto punto, Johnson 
y Ford. Y mientras Sunday fue un nombre conocido solamente 
en Norte América, Graham llegó a ser una celebridad también 
en gran parte de Europa, Asia, Áfr ica y America Latina. 

Pero Bi l ly Graham fue tan sólo vanguardia del movimiento 
de la "Iglesia Electrónica". Muchos vinieron en su seguimiento. 
De hecho, en términos de estilo y técnica, ya hemos visto cua
t ro generaciones de predicadores de "Iglesia Electrónica", y 
una quinta ya está en camino. 

Graham representó a la primera generación. Por los años 
1950 ya había llevado cámaras de televisión y técnicas sofisti
cadas de propaganda a sus reuniones masivas, y con la ayuda de 
los periódicos de Hearst alcanzó el éxito de la noche a la maña
na. Su técnica era relativamente sencilla. Dependía ante todo 
de producir reuniones masivas, y las cámaras de televisión eran 
llevadas allí para "cubrir" esas reuniones, como podrían haberlo 
hecho con un part ido de footbal l o una asamblea pol í t ica. 
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La segunda generación, en términos de estilo y de técnica, 
fue Oral Roberts. Roberts fue al pr incipio un evangelista de 
carpa, que comenzó por comprar un t iempo en la radio. Pero 
muy pronto se percató del poder de la televisión, y mediando 
los años cincuenta tuvo la idea detraer las cámaras directamen
te a la carpa, para que las cámaras (y la audiencia) comenzaran 
a participar en su predicación y en las sesiones de curaciones. 
Roberts ofreció incluso curar a la gente en sus mismas casas, 
si ponían sus manos sobre la pantalla de la televisón. Inevita
blemente, a medida que la televisión comenzó a d i fundi r su 
fama, los medios comenzaron a tomar control de las reuniones 
mismas en la carpa, hasta que f inalmente Roberts se mudó 
de ésta a un estudio de televisión. 

La tercera generación se desarrolló en los años sesenta, 
cuando Rex Humbard, otro evangelista primeramente de carpa, 
construyó la primera iglesia adaptada expresamente para la te
levisión: la "Catedral del Mañana", en Ak ron , Ohio. Esta 
contaba con un entarimado que rotaba en 360 grados, con 
elevadores, como un gigantesco pastel de cumpleaños, sobre 
el cual podía ubicarse toda la familia Humbard, y cantar "Dios 
es amor" , mientras las cámaras enfocaban primero a Rex, luego 
a "Nuestra Mami " , Maude, y f inalmente a todos los hijos y 
nietos, vestidos con trajes y túnicas de colores pastel. Todo 
el "serv ic io" era básicamente una producción de televisión. 

La cuarta generación de ministros electrónicos está repre
sentada por Pat Robertson y el "C lub de los 700" . Robertson, 
hijo del senador de Estados Unidos, A. Willis Robertson de 
Virginia, y graduado en la Yale Law School, fracasó en el exa
men de abogacía. Entonces asistió al Seminario Teológico de 
Nueva York, y t rató de poner en marcha un ministerio apar
te en la ciudad de Nueva York, antes de regresar a Virginia. 
En Portsmouth, Va., compró un caduco transmisor de UFF 
por US$ 70 en 1959, y durante los veinte años siguientes, 
perfeccionó un formato de 90 minutos, que se asemeja mucho 
a los muy populares programas comerciales "host -show" (show 
del huésped) de la televisión 1 ° . 
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Su programa, " E l Club de los 700 " , recibió su nombre de 
una maratón televisiva para recaudar fondos, que desarrolló 
en sus primeros días de ministerio. En términos de estilo, no 
sólo tenía la carpa y el estadio, desaparecidos del "C lub de los 
700" , sino que los elementos del programa eran casi indistin
guibles de los del "Ton igh t Show" , con un huésped genial 
(Robertson), un pelele con el cual el huésped podía divertirse 
(Ben Kinchlow, quien luego pasó a ser un "co-huésped"), clien
tes holgazaneando en t o m o a una mesa de café, cortes musica
les con espacios para comerciales (para los proyectos de misión 
y miembros de la CBN) y una "audiencia del estudio" para 
aplaudir y reir. 

La quinta generación de la "Iglesia Electrónica" ha apare
cido recientemente, y representa un alejamiento total de las 
formas antiguas. Pat Robertson, con su enorme f lu jo de dinero 
y sin accionistas, había reunido fondos suficientes para armar 
una genuina cadena de televisión, que alimentara unos 5.500 
sistemas de cable de ampl i tud nacional, vía satélite, durante las 
24 horas del día. Este servicio de programas de la cadena CBM 
consiste en programación de " f am i l i a " , que incluye al "C lub 
de los 7 0 0 " (transmitido dos veces al día) y "comerciales cris
t ianos". Muchos de los shows son repetición de exhibiciones de 
orientación familiar de los años 1960, tales como " L a monja 
voladora", "Haze l " , "Papá sabe más", "E l convoy" y " H u m o 
de cañón" , o bien shows de antiguos musicales, tales como 
"Nómbrame esa melodía" y "T i c Tac Dough" . 

El desarrollo del evangelismo religioso por televisión desde 
la primera generación hasta la quinta, se va desenvolviendo 
desde la cobertura de las reuniones al viejo estilo de Bi l ly 
Graham hasta una conformación y estilo que se ha hecho cada 
vez menos dint inguible de la televisión comercial secular. Queda 
por verse si la quinta generación, una cadena comercial, aven
tajará a las cuatro primeras, dado que la audiencia está funda
mentalmente más interesada en televisión sencilla, con menos 
sexo y violencia que lo ofrecido actualmente, o si los antiguos 
estilos evangélicos continuarán atrayendo a mucha audiencia, 
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por cuanto sintonizan precisamente programas de la "Iglesia 
Electrónica" para librarse de la televisión comercial y volver a 
"la religión de los viejos tiempos". El escenario más probable 
es que la última programación "religiosa" sólo va a seguir ab
sorbiendo la audiencia en un campo ya multitudinario. 

La audiencia total de los programas de la "Iglesia Electró
nica" alcanzó su pimto culminante en 1977, cuando la audien
cia semanal para los diez más altos evangelistas de la televisión, 
pasó de 423.000 para James Robertson a 3.9 millones para 
Oral Roberts. Después de esto, las audiencias disminuyeron, si 
bien el "Club 700" de Pat Robertson aumentó su parte median
te los sistemas de cable, que eran alimentados vía satélite por la 
Cadena de Transmisoras Cristianas (CBN). 

Los siguientes fueron los programas de la "Iglesia Electró
nica" de más alta audiencia, según un informe de 1986, pre
sentado por A.C. Nielsen: 1 1 

1. 

2. 
3. 
4. 

5. 

7. 
8. 
9. 

10. 

Programa 

"La Hora del Poder" (Robert 
Schuller) 
Jimmy Swaggart 
Oral Roberts 
"El Mundo del Mañana" (Iglesia 
Mundial de Dios) 
"El Día del Descubrimiento" 
(Clase de Biblia por Radio) 

La Hora del Evangelio del Tiempo 
Antiguo" (Jerry Falwell) 
Kenneth Copeland 
Dr. James Kennedy 
"Club 700" (Pat Robertson) 
"Un Estudio en el Mundo" (Jimmy 
Swaggart) 

Hogares receptores 

1.27 millones 
1.05 millones 

814.000 

560.000 

449.000 

438.000 
367.000 
363.000 
309.000 

265.000 
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Cada uno de estos diez evangelistas cumbres en 1985 per
dió audiencia en 1986, y Jim Bakker bajó al undécimo lugar 
con 220.000 hogares receptores. 

Mientras que por lo general la cifra de la audiencia es mu
cho menor de la que dicen los interesados (en 1980, Jerry 
Falwell se ufanaba de tener 25 millones, cuando en realidad no 
contaba con más de un millón cuatrocientos mil televidentes), 
el impacto cultural de la "Iglesia Electrónica" ha sido substan
cial, en parte debido a las vinculaciones políticas de muchos 
de sus predicadores, comenzando con el apoyo que recibían de 
muchos de los bandos conservadores, así como de los candi
datos de esta línea en 1980, pero debido también a que re
cibían fuerte apoyo de un grupo de gente relativamente peque
ño, que por primera vez encontraba una articulación nacional 
pública de sus propios puntos de vista. En efecto, los programas 
de la "Iglesia Electrónica" han venido a ser la encarnación 
de la renovación religiosa conservadora, que ha formado parte 
de cada uno de los Grandes Despertares, especialmente en 
Norte América. 

TEMAS Y TÉCNICAS 

Las transmisiones de la "Iglesia Electrónica" no incluyen 
por cierto todas las transmisiones religiosas. Cuando aquí em
pleamos el término estamos reduciendo el campo a sólo aque
llos programas de televisión que duran habitualmente de 30 a 
90 minutos, están nacionalmente organizados, ante todo por 
la compra del tiempo, dependen de un líder visible altamente 
carismático, muestran un alto presupuesto, cualidades "untuo
sas" de producción, permanentemente solicitan dinero desde 
el aire y hacen amplio uso de contactos con los televidentes 
por teléfono y por cartas personales computarizadas. Hay más 
dos docenas de este tipo de programas, y para el tiempo de pro
gramación cuentan con toda la tajada del león, lo mismo que 
la audiencia televisiva y la audiencia de ingresos entre los pre
dicadores de la "Iglesia Electrónica". 
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¿Y qué es lo que estos predicadores anuncian? Uno de los 
estudios más detallados de los ministerios de la "Iglesia Elec
t rón ica" fue realizado por Jeffery Hadden, un sociólogo, y 
Charles Swann, un transmisor religioso de primera línea, en 
el l ibro de ambos: Predicadores de los primeros tiempos: El 
poder creciente del tele-evangelismo. Hadden y Swann ident i f i 
can tres temas de los tele-evangelistas. Primero, tranqui l izan en 
la audiencia el sentimiento de culpa, mediante continuas refe
rencias al Demonio: "Jesús nos lavó de todos los pecados, y 
es el demonio el responsable de todas las reincidencias". En 
segundo término, enfatizan el poder del pensamiento posit ivo: 
"Si ustedes dejaran que Dios ordenara su vida, todo sería 
super perfecto. Sólo el demonio puede desbaratar el plan glorio
so de Dios para sus vidas. Pero el demonio no podría ganar si 
los cristianos se mantuvieran unidos". El tercer punto es que 
"está muy bien que cada quien se cuide a sí mismo" . Si lo 
vemos bien, el egoísmo humano no es un pecado 1 2 . 

" E l Club 700" , " E l Club PTL" , Oral Roberts, Jerry Falwell, 
J immy Swaggart y el resto de los tele-evangelistas representan 
la respuesta religiosa " t rad ic ional is ta" al corriente desafío de 
la desorientación cultural. Peter Horsfield, en su tesis doctoral 
sobre la televisión religiosa, identif ica los temas de la progra
mación de la "Iglesia Electrónica", de la siguiente manera: 

1. "Son autoritarios, en momentos en que la autoridad 
parece estar en decadencia. El programa se centra generalmente 
en un huésped autor i tar io y carismático, que da claras instruc
ciones sobre moral y problemas religiosos". 

2. "Ponen el énfasis en el individuo, como la unidad social 
fundamental, subrayando la necesidad que tiene el individuo 
de actuar como quien vuelve a nacer y apoya el programa. Es
to da al individuo, angustiado por el trauma que encuentra en 
la sociedad, algo para hacer dentro de la dirección de una res
puesta". 
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3. Son "generalmente afirmativos de los valores sociales 
que sostienen los norteamericanos en general: reconocimiento 
del esfuerzo, igual oportunidad de éxi to para todos, el valor 
inherente (y la ratif icación divina) del sistema de libre empresa". 
Horsfield contrapone esta visión de los evangelistas con los 
programas de las grandes cadenas, "que a menudo son crít icos 
del sistema americano". 

4. Refuerzan el sistema de creencias de los televidentes "con 
la presentación continua de personalidades atrayentes y social-
mente reconocidas, que las endosan". 

5. Promueven la competencia: "una batalla entre Dios y 
el demonio" . 

6. " L a escatología concreta ... es atrayente para aquellos 
que no le ven salida a una situación humana que parece carecer 
de esperanza ... Por otra parte, los programas evangélicos pro
claman la ciencia trascendente y el inminente f in de este mun
do, en contraposición con aquellos para quienes la única cre
dencial la tienen en su éxi to en este mundo" 1 3 . 

Las tácticas de los predicadores de la "Iglesia Electrónica" 
son, en muchos aspectos, psicológicamente ingeniosas. Sin em
bargo, a la larga, muchas de sus técnicas son dañinas para mu
chos de los televidentes y radioescuchas. 

Pensemos, por ejemplo, en una técnica favorita de la "Igle
sia Electrónica", que bien puede llamarse el síndrome de la 
"gente que t r iun fa " . Casi todo programa evangélico popular 
incluye entrevistas a personas que han t r iunfado: un cantante 
o un conocido hombre de negocios, que explica cómo las cosas 
iban mal hasta que Dios entró en el cuadro, y cómo ahora todo 
es maravilloso; ¡sea dada gloria a Dios! El mensaje es simple: 
crea usted en Dios, y también a usted le irá maravillosamente. 

Con esta táctica hay un serio problema. Cuando los espe
ranzados convertidos comienzan a darse cuenta que ellos no 
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se están haciendo especialmente ricos, ni están adquiriendo 
todo el dinero o las cosas que desean ¿qué pueden hacer? Su 
religión les impide reclamar contra Dios o contra el predicador 
que dice representar a Dios. Sólo pueden culparse a sí mismos, 
y esto los hunde más en las dudas y alienación en que estaban 
antes. El contacto con la "gente que t r i un fa " es tan mala psi
cología como mala teología. 

Otra técnica favorita es la del "dar para recibir" , a la que 
de una manera u otra echan mano todos los grandes evangelistas 
de la Iglesia Electrónica. El mensaje es: "Si usted da —da 
realmente— a Dios, Dios devolverá a usted ese don y mucho 
más". Los evangelistas no hablan de dones espirituales; ellos 
presentan ante la pantalla de la televisión a aquellos que lo han 
hecho en grande, a aquellos que pidieron un carro y lo consi
guieron, a los que querían dinero para la cuota inicial de una 
casa y lo obtuvieron, al que pidió, y dio, y consiguió. 

Oral Roberts llama a esto el concepto de la " fe-semil la". 
Es fundamental para este éxi to financiero espectacular. Según 
Jerry Scholes, que en un t iempo estuvo empleado en el antiguo 
equipo de Oral Roberts, todos los libros de Roberts recomien
dan: "Usted da primero, y luego espera milagros en su v ida" 1 4 . 
Dice Scholes: "Dado que la fe-semilla, como concepto, indica 
que usted puede dar t iempo, talentos o dinero a alguien (no 
necesariamente a Oral Roberts), las sutilezas del mensaje apun
tan hacia darle a Oral Roberts . . ." Scholes, que en un t iempo 
fuera el socio más cercano de Oral, me dijo que la fe-semilla 
pone e! ministerio de Oral tras del mapa. "Roberts , el Club 
PTL, el Club 700 y otros programas presentan en la pantalla 
de la televisión al que dio y consiguió algo realmente grande en 
retorno. ¿Dice usted que no ha conseguido en retorno de parte 
de Dios algo? Eso significa que usted no ha dado lo suficiente. 
Y de esta manera, esta " lo ter ía celestial" atrae incontables 
millares que siguen dando dinero para apoyar a su evangelista, 
y así aumentar la posibil idad de acertar en grande, como esa 
gente que presentan en la televisión. Pero lo mismo que en cual-
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quier lotería, los perdedores superan a los ganadores en pro
porción de mil a uno. 

El Club 700 ha sido particularmente diligente en el uso de 
esta técnica. Dick Dabney describe dos episodios de un progra
ma del Club 700 en 1979: Ben Kinchlow se precipita al micró
fono y dice a Pat Robertson: 

"Tenernos un informe recién llegado de Charlottesville, Vir
ginia", dice Ben. "Una dama con una uña encarnada envió 
US$100 con sus Peticiones de Oración Siete Veces en la Vida. 
A la semana —fíjense— tres de estas peticiones de la Oración 
habían sido respondidas! " " ¡Gloria a Dios! " di jo Pat. "Pero 
esto no es todo —añadió Ben—; la uña fue milagrosamente 
sanada al mismísimo día siguiente! " " ¡Gloria a Dios! " di jo 
Robertson. "Ustedes saben que es imposible ganarle a Dios" . 

Poco después, en el mismo programa, Ben vuelve nuevamen
te a la pantalla: "Pat, aquí tenemos un informe de una mujer en 
Cal i fornia", dice Kinchlow, irrumpiendo con un mensaje recién 
recibido por teléfono. "El la se halla con un reducido ingreso, 
y con todo t ipo de problemas de salud, por añadidura. Ella 
decidió confiar en Dios y seguir adelante en la fe en los prin
cipios del Reino. Ella ya estaba dando la mitad de su pensión 
de incapacidad al Club 700 para di fundir el Evangelio de Jesu
cristo. Pero precisamente la últ ima semana, decidió jugarse 
el todo por el todo, y darle a Dios el dinero que gasta en re
medios para el cáncer —US$120 al mes—. Y tres días después 
— ¡fíjense! —, recibió de una fuente totalmente inesperada, un 
cheque por tres mil dólares! ". 

" ¡Gloria a Dios! " d i jo Robertson. "Démosle una mano a 
D i o s " 1 5 . 

Pasando a través de todo esto, está la venta de la Madison 
Avenue. Asistiendo al servicio de Jerry Falwell, en la Iglesia 
Bautista de Hampton Road, un domingo por la mañana, perdí 
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la cuenta después de doce ventas desde el pu lp i to , de todo 
t ipo de cosas, desde insignias para la solapa hasta un viaje a 
Israel. 

John Kenneth Gralbraith había d ichoque el propósito fun
damental de la propaganda es conseguir que la gente compre 
algo que no necesita. Aparentemente los proveedores de la 
"Iglesia Electrónica" piensan que los valores del Evangelio son 
tan oscuros, que solamente la venta a manera de remate puede 
sacarlos del anaquel. Slogans, cantos populares, nombres alegres 
nombres feos, barajar las cartas, la banda de músicos, cualquier 
técnica básica para la propaganda, es parte de los valores en 
venta de la "Iglesia Electrónica", y que, por cierto, vende 
algo que la gente no necesita: un Dios mágico superficial. 

Los predicadores de la "Iglesia Electrónica", tomados en 
conjunto, representan el llamado a un retorno a los valores 
" t radic ionales", un llamado que se ha repetido en tas primeras 
etapas de cada Gran Despertar en Estados Unidos. Esta vez, 
los valores " t radic ionales" son una mezcla de un americanismo 
fuerte y mil i tante, un tosco individualismo, ant icomunismo, 
anti intelectualismo y un re tomo al fundamental ismo puri tano. 

El mensaje de la "Iglesia Electrónica" tiende hacia dos dis
torsiones, que han amenazado a la tradición cristiana casi des
de el pr incipio. Una es el maniqueísmo, que en el siglo I I I 
propuso un dualismo tajante, que todo lo separa en luz y t i 
nieblas, espíritu y materia, bien y mal. Los predicadores de 
la "Iglesia Electrónica" tienden a ponerlo todo de esa manera: 
se es o bueno o malo. Estados Unidos es de Dios, mientras 
que Rusia es del demonio; o se acepta a Jesús y uno se salva, 
o si no, debe esperar el fuego del inf ierno de los condenados en 
el día del ju ic io. El maniqueísmo fue rechazado por San Agus
t ín como algo intelectual y moralmente inadecuado, pero ha 
persistido en muchas formas, a través de la historia cristiana, 
y lo encontramos ufano en la religión de la televisión. 
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Una segunda distorsión es el pelagianismo, que promete 
recompensas terrenas considerables a los fieles. Niega el pecado 
original, y afirma que "si yo debo, yo puedo", y que todas las 
personas tienen en sí el poder de no pecar, sino de hacer lo que 
verdaderamente desean, con tal de que tengan fe. Junto con es
to está la falacia del nominalismo ("Diga el nombre del Señor 
Jesucristo y usted se salvará"), que se acomoda muy bien a la 
insistencia de la "Iglesia Electrónica" sobre el individuo. Esta 
distorsión especialmente norteamericana, fue popularizada en 
los años 1950 por Norman Vincent Peale, y más recientemente 
por su descendiente espiritual, Rober Schuller, si bien es un 
dist int ivo de todos los predicadores de la "Iglesia Electrónica". 

Una de las grandes atracciones de la "Iglesia Electrónica" 
es que su Evangelio brinda un aval religioso a la tradición nor
teamericana del propio interés ut i l i tar io. Robert Bellah ha mos
trado que la cultura norteamericana, desde sus mismos comien
zos, ha mantenido en tensión dos principios: por una parte, la 
comprensión bíblica de comunidad, basada en la noción de 
caridad hacia todos los miembros, una comunidad apoyada 
por la v i r tud pública y privada; y por otra parte, la comprensión 
uti l i tar ia de que la comunidad es un estado neutral, que per
mite a los individuos perseguir la maximización de su propio 
interés 1 6 . La "Iglesia Electrónica" armoniza estas tradiciones 
en conf l ic to, distorsionando la tradición bíblica, de tal manera 
que la religión misma viene a ser la llave para maximizar el 
propio interés, y no existe vinculación efectiva con la v i r tud, 
la caridad o la comunidad. Esta distorsión del concepto bíbl ico 
fundamental de conciencia en interés propio es quizás la más 
seria de todas las distorsiones de la "Iglesia Electrónica". 

Aqu í es donde se ve con claridad el efecto insidioso y per
nicioso de la era tecnológica y de La Técnica. La Técnica 
adopta como su valor clave, lo que produce. Apl icado a la 
"Iglesia Electrónica", cuyo objetivo fundamental es "ganar al 
pueblo para Cristo", cualquier tecnología, cualesquiera técnicas 
de venta, cualesquiera jugadas o gambitos que sean eficientes 
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para conseguir mayor ingreso y más estaciones y mayor audien
cia, son buenos, porque producen. 

Igualmente, todo lo que maximiza el interés propio, pro
duce. Y los programas hacen ambas cosas. Esto explica por 
qué la "Iglesia Electrónica" es fenomenalmente exitosa en 
recaudar fondos y crecer, porque está tecnológicamente sofis
ticada en los caminos de este mundo, y porque en ú l t imo 
análisis su mensaje es el del propio interés. Esto explica tam
bién por qué falla en encontrar las exigencias mínimas del 
cristianismo bíbl ico, y es porque en ú l t imo término coloca la 
técnica sobre lo substancial, los medios sobre los fines, las 
cosas sobre las personas y a las personas contra las personas. 

Finanzas y poder 

Recaudar fondos es una actividad central, si no la actividad 
central, de la "Iglesia Electrónica". Gran número de cuestiona-
mientos éticos giran en torno a métodos empleados en la 
recaudación de fondos, a la falta de contabil idad en el empleo 
del dinero y a los altos costos de promoción y administración, 
en relación con los montos que de hecho van a los proyectos 
y causas para los cuales se recaudaron esos fondos. 

Las sumas de dinero no son pequeñas. El ingreso de la CBN, 
en 1983, tota l izó US$230 millones; para la "Hora del Evange
l i o " de Jerry Falwell, de la Universidad Libertad y de la Igle
sia Bautista Thomas Road, las donaciones fueron de US$53 
millones en 1985; la PTL de J im y Tammy Bakker recaudó en 
1985, US$72.1 millones, por concepto de contribuciones, 
ventas reales de propiedades, alojamiento, al imentación, ventas 
al detalle y la venta de t iempo en su cadena de cable 1 7 . 

En general, la petición de dinero predominó en los progra
mas del evangelismo electrónico. Robert Abelman, profesor de 
comunicaciones en la Universidad del Estado de Cleveland, 
en un estudio del contenido de 40 principales presentaciones 
religiosas en 1983, descubrió que durante el término medio de 
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una hora, un tele-evangelista pidió a cada televidente que diera 
US$328. Una persona que ve televisión dos horas a la semana 
está sometida a llamados directos por un total de US$31.500 
al año. "Las más de las veces, la razón que se da para la petición 
de dinero es la supervivencia", informa Abelman. " N o es para 
predicar el Evangelio o para el trabajo misional. Es para man
tenerse en el aire" 1 8 . 

La CBN es, por muchas razones, la más activa y sofisticada 
de las grandes operadoras. A quienes llaman al teléfono de los 
Centros de Consejo en Oración de la CBN, se les pregunta pri
mero si conocen a Jesucristo, y luego, si querrían ser miembros 
de "E l Club 700" . Hay diversos niveles de membrecía. Los 
que apoyan a la CBN pueden unirse al Club de los 1000, 
pagando US$1000 al año, o al Club de los 2500, con US$2500 
al año, y quienes contr ibuyen con US$5000 o más al año, se 
hacen miembros del Club de los Fundadores. Robertson insis
t ía, en 1985, que la total idad de las operaciones de la CBN 
dio un ingreso de US$230 millones, "dé o tome US$30 mil lo
nes". Los registros de la International Revenue Service, en 1983, 
muestran que el ingreso de la CBN —excluyendo la ganancia 
de la cadena de televisión por cable y otras empresas— fue de 
US$101 millones, de los cuales US$89 millones vinieron como 
donaciones. Ese mismo año, la CBN dio un total de 6.9 mi
llones en donaciones para la Universidad de la CBN y otros 
ministerios misionales, o sea, menos del 8 ° / o del ingreso to
tal 1 9 ." 

Como consecuencia de una tormenta de críticas por la 
falta de contabil idad financiera por parte de muchos de los 
evangelistas de la televisión, algunos grupos establecieron a 
principios de los años 1970, el Consejo Evangélico para la Con
tabilidad Financiera, destinado a desarrollar tanto la contabi l i 
dad de las finanzas, como la confección de principios a los 
cuales todos los miembros deben adherir; una especie de "Se
llo de Aprobación de Buen Manejo de las Cuentas". La CBN 
no es miembro del Consejo ni toma en cuenta las normas 
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de la Oficina del Consejo de Mejoras de los Negocios, para 
organizaciones que solicitan contribuciones caritativas. 

En 1978, el Estado de Massachusetts entabló ju ic io a la 
CBN por no presentar sus finanzas de acuerdo con la ley del 
Estado. La CBN reorganizada creó una rama para la ganancia, 
que fue llamada CBN Continental Broadcasting Inc., y el ju i 
cio fue sobreseído. Pero Kevin Suffern, fiscal asistente para el 
Estado de Massachusetts, d i jo: "S i ustedes manejan millones y 
millones de dólares y crean un sistema de corporaciones y sub-
corporaciones como ramificaciones para las ganancias y para 
las pérdidas, y no tienen una obligación de presentar sus esta
dos financieros totales, nunca van a ser capaces de señalar todo 
el d inero" 2 0 . 

La organización Falwell tampoco suscribe el "Consejo Evan
gélico para la Responsabilidad Financiera", ni cumple con las 
normas de la Oficina para la Mejora de los Negocios, creada 
para las organizaciones caritativas que solicitan fondos. En 
1979, el ingreso obtenido por el programa de televisión de 
Falwell fue de US$35 millones, en circunstancias que sus cos
tos de operación para llamadas directas, promoción y adminis
tración, incluido el manienímiento de la casa de Falwell de 
12 habitaciones y su jet privado Westwind I I , era de US$26 
millones. Y existían diferencias inquietantes entre lo que 
Falwell decía que sucedía y lo que realmente estaba sucedien
do. Por ejemplo, en 1980, Falwell se negó a pagar US$67.000 
en impuestos sobre tierras no exentas de impuestos. Uno de 
los funcionarios de "La Hora del Evangelio del T iempo An t i 
guo" di jo a los reporteros que en ese entonces, la iglesia no po
seía propiedad que no estuviera "compromet ida en el ministe
rio de Jesucristo", cuando en realidad estaba arrendando es
pacio para un supermercado, una tienda de regalos y un bar 
restaurante en la plaza de mercado en la que estaban sus of ici
n a s 2 1 . 

Jin Bakker, del Club PTL, ha gastado constantemente más 
de lo que recibe. Por ejemplo, el ingreso en 1985 fue de US$ 
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72.1 millones, de los cuales US$42 millones procedieron de 
contribuciones directas, y el resto fue ganado gracias a un 
nuevo hotel de estilo Victoriano adquir ido en US$30 millones, 
un motel, un restaurante y otras actividades asociadas con su 
parque de entretenimientos de temas bíblicos, el Heritage USA 
de 2500 acres. En ese mismo año, los gastos de la PTL fueron 
de US$89.7 millones. La administración presentaba un déficit 
de US$17.5 millones 2 2 . 

Bakker ha sido acusado también muchas veces de desviar 
dineros colectados para proyectos misionales, en el pago de 
sus propios gastos. En los úl t imos años de los setenta, Bakker 
hizo a través del aire numerosas súplicas con llanto pidiendo 
ayuda monetaria; decía que él y su esposa Tammy habían 
dado "cada uno de los centavos ahorrados en nuestra vida a la 
PTL" . A l mes siguiente, Bakker hacía un pago de US$6000 
para una casa f lotante. Además de su rectoría frente al mar, 
cerca de Charlotte, Nor th Carolina, Bakker posee otra casa en 
Palm Desert, California, un Rolls Royce y un Mercedes Benz 2 3 . 

La Comisión Federal de Comunicaciones ha investigado car
gos de que la PTL desvía fondos conseguidos a través del aire. 
Sin embargo, en lugar de legislar sobre lo sustancial en el mal 
uso de los fondos, la Comisión Federal de Comunicaciones 
aprobó la venta inmediata de la estación de televisión de la 
PTL en Cantón, Ohio, quedando así la PTL fuera de la jurisdic
ción oficial de la Comisión. Tres de los siete integrantes de la 
Comisión votaron contra la acción, diciendo que disentían "por 
su hedor". Los integrantes de la Comisión, Joseph R.Fogar ty 
y Henry M. Rivera escribieron que la PTL estaba "bajo una 
nube de malos manejos serios, incluyendo aspectos sustancia
les y materiales de deuda fraudulenta y falso tes t imon io" 2 4 . 

El ingreso de J immy Swaggart presentado en 1982 fue de 
US$45 millones. Swaggart estaba en 223 estaciones de televi
sión en Estados Unidos, y se ufanaba de tener cerca de un mi
l lón de personas en su lista de correspondencia. Dos tercios 
de los que dan contribuciones a Swaggart envían menos de 
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US$10 al mes; el término medio de las donaciones es más 
o menos de US$45 por persona al año. 

Un estudio en 1983, en Ohio central, practicado en el Bible 
Belt, mostraba que más o menos los dos tercios de todas las 
familias de aih', contr ibuían a las iglesias locales, mientras el 
15° /o lo hacían a los predicadores electrónicos. Swaggart era el 
de la cuota más alta en Ohio central, aun cuando sólo alcanzó 
cerca del 2 ° /o de todas las familias. 

Swaggart dice que cerca del 95° /o de su mantenimiento 
proviene de los que van a la iglesia. De sus US$45 millones 
de ingresos en 1982, gastó cerca de US$38 millones —más 
del 80° /o— precisamente para mantener su programa en el aire, 
es decir, produciendo y distr ibuyendo. Por cada dos dólares 
que gasta en producción, gasta o t ro dolar comprando t iempo 
de televisión. Sin embargo, gracias a sus ingresos por concepto 
de la televisión, Swaggart dice que está en condiciones de ali
mentar a 20.000 niños al día en regiones pobres del mundo, 
y de construir iglesias en esas mismas regiones. Regularmente, 
aparece en 200 estaciones fuera de los Estados U n i d o s 2 5 . 

La mayoría de los ingresos de los grandes tele-evangelistas, 
así como sus gastos, se ajustan a este mismo marco general. 
Francés FitzGerald, en un extenso art ículo en el "New Yorker " , 
en 1982, mostraba que Jerry Falwell gasta US$5 en recaudar 
fondos por cada US$7 que consigue; una proporción alta, 
por cierto (71.4°/o) 2 6 . A modo de contraste, el Rev. Norman 
Dewire, jefe del programa ejecutivo de coordinación de la Igle
sia Metodista Unida, señala que "la Iglesia Metodista Unida 
Nacional pone cinco centavos de cada dólar para apoyar a 750 
misioneros, a 900 misioneros de t iempo breve, para curr icu lum 
y materiales de cul to, la más amplia red de colegios privados 
en los Estados Unidos, un centenar de casas de ret i ro y para 
el reclutamiento y entrenamiento de ministros, más todos los 
materiales de comunicac ión" 2 7 . 
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El altísimo costo de promoción frente a los resultados de 
los ministerios de la "Iglesia Electrónica" es incluso mayor que 
el promedio en el caso del Club PTL. En su estudio sobre los 
tele-evangelistas, Peter Horsfield hizo una aritmética interesante 
ante la pretensión de Jim Bakker de que, gracias al programa 
de la PTL, en 1979, 28.143 personas recibían a Cristo como el 
Salvador, y que "estos nuevos convertidos representarían una 
nueva iglesia de más de 500 personas cada semana, puesta en 
movimiento por la P T L " 2 8 . 

Pero Horsfield hace notar que el 80 ° /o de estos que respon
den ya están o bien asociados a una iglesia o pronto la aban
donan, quedando, a lo más, un 20o/o que podría unirse a una 
iglesia. Esto lleva a una posible nueva iglesia creada de 500 
personas, una vez al mes, más bien que una vez a la semana. 
Dado un gasto anual de US$50 millones, el costo del estableci
miento de esas doce nuevas iglesias sería al año de un promedio 
de US$7.9 millones por iglesia, o de US$9.345 por converti
do 2 9 . 

En marzo de 1987, J im Bakker renunció repentinamente 
como cabeza de la PTL, reconociendo que seis años antes se 
había implicado en relaciones sexuales con una secretaria de 
la iglesia, que había "sucumbido a un chantaje" acerca del 
incidente, como parte de un "p lan d iaból ico" para apoderarse 
de la PTL, y que renunciaba, a f in de evitar esta " t oma hos t i l " 
por parte de un " ind iv iduo muy conoc ido" 3 0 . Sin embargo, 
poco antes de la renuncia de Bakker, su congregación, las 
Asambleas de Dios, había revelado que estaba llevando a cabo 
una investigación formal respecto a las acusaciones de la con
ducta sexual de Bakker. 

El abogado de Bakker acusó a J immy Swaggart de tratar 
de apoderarse de la PTL. Swaggart negó la acusación, diciendo: 
" N o sé que podría hacer con la PTL, si la tuv iera" . Pero 
pronto admit ió haber presentado el asunto de la conducta 
indecorosa de Bakker a la dirección de las Asambleas de Dios, 
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a las que Swaggart también pertenece. Swaggart fue un duro 
crí t ico de Bakker, diciendo que " toda la to rmenta" era un 
"cáncer que necesitaba ser ext irpado del Cuerpo de Cr is to" 3 1 . 
Y Pat Robertson, de cuyo Club 700 partió Bakker, di jo del 
incidente: "Creo que el Señor está l impiando un poqui to la 
casa. Me alegra ver que así es". En cambio, Oral Roberts, 
quien a comienzos del año había sido objeto de duras críticas 
por anunciar que Dios le había dicho que si no conseguía US$8 
millones el 31 de marzo, moriría, apoyó a Bakker y cr i t icó a 
Swaggart por "sembrar la discordia entre los hermanos" 3 2 . 

Una semana aespués de la renuncia de Bakker, el Rev. 
G. Raymond Carlson, superintendente general de las Asambleas 
de Dios, di jo: " N o hemos encontrado que haya al l í ninguna 
evidencia de chantaje. Por el contrario, la evidencia parece in
dicar que se ha gastado esfuerzo y dinero en cubrir una falla 
mora l " 3 3 . 

Bakker cedió así la dirección de la PTL a. Jerry Falwell, 
quien comenzó a trabajar de inmediato para reducir la fr icción 
que se había producido entre los altos evangelistas, y que la 
prensa había calif icado alegremente de "Guerra Santa". Ha
blando en general de los rudos intercambios entre los evange
listas de la televisión el doctor Cari C. F. Henry, quien desde 
hace t iempo observa a la "Iglesia Electrónica", d i jo : "Existe 
mucha ambición. Es muy costoso mantener esas estaciones de 
televisión, y si usted se atrasa una sola semana en la recaudación 
de fondos, puede ser devastador. Por eso existe tanta competen
c ia" 3 4 . 

No hay nada raro en esto de hacer dinero, especialmente en 
Norte América. Pero ciertamente no ha sido lo usual en los 
evangelistas religiosos, hasta ahora. Jonathan Edwards, el gran 
renovador de la fe del siglo X V I I I , vivió toda su vida con el 
sueldo de un pastor. Charles G. Finney, el renovador espectacu
lar de mediados de ese siglo, recibió un modesto salario como 
evangelista y posteriormente como presidente de un colegio. 
Dwight L. Moody vivió totalmente al servicio de la fe, y no 
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recibió salario como evangelista. Antes de la actual generación, 
sólo las cruzadas de Bil ly Sunday atrajeron sumas sustanciales, 
y el mismo Sunday nada más poseía US$50.000 cuando murió. 
Incluso Bil ly Graham percibió siempre un salario modesto de 
la Asociación Evangélica Bi l ly Graham, y aseguró que él no 
contro ló el uso de los fondos de la asociación. 

Para los evangelistas electrónicos de nuestros días, la situa
ción es totalmente diferente. La mayoría de ellos t ienen orga
nizaciones realmente enormes que trabajan para ellos, a menudo 
cientos de hombres y mujeres, cuya subsistencia depende de 
un solo hombre. Han creado grandes instituciones: la Universi
dad Oral Roberts, la Ciudad de la Fe, la Catedral de Cristal, 
la Universidad CBN y el Colegio Libertad. Y si es cierto que los 
salarios son, por lo general, los de los gerentes medios en el 
mundo de los negocios, también disponen de bienes considera
bles y de servicios, tales como aviones jet para su uso personal, 
automóviles, mansiones y sitios de vacaciones, un personal con
sagrado estrictamente a sus necesidades de viajes y comodidad, 
guardaespaldas, oficinas de relaciones públicas, cuentas i l imi
tadas de gastos; en una palabra, ese t ipo de privilegios del 
que sólo pueden disponer los altos jefes en los negocios y en 
el gobierno. Por añadidura, reciben en donaciones altas sumas, 
de las que ellos pueden disponer a su ju ic io, y que de hecho, 
pueden usarlas para lo que quieran. Sus organizaciones están 
registradas, por supuesto, pero habitualmente la Mesa Directiva 
es un asunto de famil ia estrechamente tej ido, formado por el 
evangelista, su esposa y sus hijos o hijas como miembros. El 
hecho es que todo tele-evangelista posee realmente un poder 
económico enorme. 

Con el poder económico viene el poder social y pol í t ico. 
No es algo accidental que Oral Roberts pertenezca al directo
rio de varios de los más grandes bancos en Tulsa; después de 
todo, la universidad y el hospital de 60 pisos son negocios gran
des. Pero también los sueños polít icos de Oral Roberts han 
sido pequeños si los comparamos con los de dos de sus compa
ñeros tele-evangelistas: Jerry Falwell y Pat Robertson. 
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LA POLÍTICA 

Históricamente, la mayoría de los fundamentalistas ha pre
dicado la separación del mundo, como el único camino para 
mantenerse l impio de pecado. Los juegos de poder y los com
promisos en la polít ica eran para los cristianos algo que clara
mente debían evitar. Ya en 1976, Jerry Falwell decía en una 
entrevista a "P layboy " que sus críticas a J immy Cárter eran 
"Jas de un pastor, que habla en un plano mora l " , y que no de
bían entenderse como polít icas. 

Pero a fines de los años setenta, Paul Weyrich, un fundador 
de la Mayoría Moral, se dio cuenta de que un movimiento 
nuevo debía contar con un ministro prominente y telegén-ico 
para dirigir el movimiento, y escogió a Jerry Falwell. Falwell 
fue lanzado inmediatamente de su of ic io de pastor de una de 
las iglesias más rápidamente creciente del país (la Iglesia Bau
tista Thomas Road, con 20.000 miembros) al de punta de lan
za nacional de la extrema derecha polí t ica. Desde entonces, 
muchos otros evangelistas, especialmente Rex Humbard, J immy 
Swaggart, J im Bakker y James Robinson, se han unido en la 
pol i t ización de su religión sobre las ondas aéreas. 

Falwell se valió a fondo de la prensa y de otros medios po
pulares para di fundir su Evangelio pol í t ico. Dijo a sus televi
dentes que combatieran la pornografía, el aborto, la homo
sexualidad, el humanismo secular y la promiscuidad. Los urgió 
a tomar las armas en defensa de la moralidad, el patr iot ismo, 
la oración en la escuela y una enérgica defensa nacional. A la 
Organización Nacional de Mujeres la llamó el "Orden Nacional 
de las Brujas". Cuando un reportero lo interrogó sobre su lla
mado a matar al líder l ibio Muammar Qaddafi, respondió con 
una sonrisa: " Y o soy un bautista, no un cuáquero". A l Arzo
bispo Desmond Tu tu , ganador del Premio Nobel de la Paz, lo 
llamó " fa l so " 3 5 . 

Polsters informa que la mayoría de la gente se expre
sa desfavorablemente de Falwell. Pero sus seguidores lo apoyan 
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con un entusiasmo que linda en el fanatismo. Consideran que 
su impopularidad es el resultado de un franco liderazgo, ade
más de los prejuicios y distorsiones de los medios de comu
nicación. 

El part ido republicano rehusó acreditar la Mayoría Moral 
de Falwell con un papel decisivo en la elección de 1980, y 
Falwell y sus seguidores han conseguido ventaja sólo en unas 
pocas elecciones muy estrechas, como en 1984, en la postu
lación para el Senado, en Carolina del Norte, entre el entonces 
gobernador J im Hunt, un demócrata, y el republicano Jesse 
Helms, apoyado por ellos. Helms ganó con el 51 .3° /o de la 
votación. Por otra parte, muchos demócratas de Virginia y 
nacionales creen que la controversia en to rno de Falwell in
valida toda ayuda que ¿I aporta al Partido Republicano. Desde 
que Falwell comenzó a apoyar a los republicanos en Virginia, 
los demócratas han ganado dos veces los altos cargos del Estado, 
y han recuperado el distr i to congresional que incluye Lynch-
burg, ciudad sede de Falwell, habiendo sido republicano ese 
distr i to durante tres décadas. 

Con respecto a la posición polít ica inconsistente de Falwell 
en 1980, Francés Fitzgerald señala que Falwell representa un 
puente entre el retiro pietista de la sociedad de los del sur y 
el éxi to económico del Nuevo Sur. "Mientras la gente de Tho
mas Rqad quiere separación, autoridad y cert idumbre, quieren 
también progreso en la carrera, algunos bienes mundanos y 
cierto poder en la sociedad. Los objetivos confI ict ivos consti
tuyen un largo camino destinado a explicar la confusión de la 
polít ica de los fundamentalistas en la elección de 1980" . 

Por una parte, Falwell decía que " la iglesia (local) debería 
ser un ejército que ataca disciplinadamente ... Los cristianos, 
como los esclavos y los soldados, no hacen preguntas". Pero 
cuando avanzó a dar la batalla con el mundo exterior en Lynch-
burg, Virginia, descubrió que la vieja retórica no servía. Los 
reporteros pidieron consistencia. El liderazgo republicano " le 

137 



pedía presentarse como un tolerante, como una clase de hombre 
conservador". Así, Falwell debió desarrollar una act i tud públi
ca diferente a la que estaba acostumbrado, y esta act i tud no 
lo abandonaba cuando regresaba a la Iglesia Bautista Thomas 
Road, como lo hacía casi todos los domingos, para predicar, 
en su viejo tono de voz, a su vieja audiencia 3 6 . 

Ahora bien, si Jerry Falwell es vanguardia del conservatis-
mo pol í t ico, Pat Robertson es un maestro estratega. Robertson 
deja que Falwell actúe como su bastón de mando. Si las chis
pas centellean cuando Falwell asume una posición, Robertson 
se retira; si la marcha es relativamente pareja, entonces Ro
bertson dice lo mismo que dice Falwell, pero seis meses des
pués. 

Robertson, hi jo de un antiguo senador de Estados Unidos, 
tiene mucho más dinero que Falwell, mucha mayor audiencia 
en televisión y considerablemente más sentido común po l í t i co . 
Siempre ha hecho las cosas en grande. Por su propia cuenta, se 
inició con un balance bancario de US$3 y construyó un imperio 
de US$230 millones, que sostiene una universidad, una biblio
teca y organizaciones sociales y misionales. También adquirió 
prestigio públ ico al desviar el huracán Gloria lejos de Virginia 
Beach, en octubre de 1985. Dice Robertson: "Cuando usted 
reza para ordenar al huracán que se aleje por el Océano At lán
t ico, es como si dijera: 'Dios lo bendiga' " 3 7 . 

Parece como si Robertson tuviera aspiraciones presidencia
les. Cualquier o t ro of ic io, dijo a un entrevistador, es un movi-
to lateral. Durante una conferencia de prensa en 1986, que 
siguió a una cena en Washington para recaudar fondos, a un 
costo de US$2.500 por pareja, Robertson di jo a los reporteros: 
"Esto es electrizante. Hay decenas de miles de gente que están 
sobre sus pies aplaudiendo. Están diciendo: 'Siga adelante, no
sotros lo queremos a usted' ... Y yo lo estoy escuchando" 3 8 . 
Robertson tiene ahora 58 años, y siempre habrá un 1992 ... 
y un 1996. "Tenemos suficientes votos para dirigir el país", 
habría dicho ren la reunión "Washington para Jesús" en 1980. 
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" Y cuando el pueblo dice: "Ya hemos soportado bastante', no
sotros nos haremos cargo" 3 9 . 

Hasta aquí, hemos debatido la "Iglesia Electrónica" desde 
el punto de vista de los evangelistas mismos, desde su propia 
t radic ión, su recurso a la tecnología de la radio y la televisión, 
su mensaje y sus técnicas. 

¿Pero qué diremos de los que escuchan y ven? ¿Quiénes 
son, por qué sintonizan y qué efecto está teniendo en ellos la 
"Iglesia Electrónica"? 
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Seis 

LA IGLESIA 
ELECTRÓNICA 
Y SU AUDIENCIA 

"¿Señor, cuándo te vimos hambriento 
y te dimos de comer o sediento y te 
dimos de beber? " 

(Mateo 25,37) 

¿QUIEN MIRA Y POR QUE? 

En 1980, la "TV Guide" me pidió que escribiera un artícu-
lo sobre la "Iglesia Electrónica". Fue publicado a mediados de 
julio, bajo el tí tulo: "¿Por qué los evangelistas de la televisión 
no pueden ser pastores? " En el artículo, pasaba lista a algunas 
de las innovaciones de los evangelistas electrónicos, y luego 
formulaba cinco preguntas: 

* ¿Separa la iglesia electrónica a la gente de sus propias 
comunicades? 

* ¿Es la iglesia electrónica un buen evangelismo? 

* ¿Se ha convertido la iglesia electrónica en una cautiva 
de la tranmisión comercial? 
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* ¿Los valores implíci tos en los programas más exitosos 
de la iglesia electrónica, no son de hecho los valores de la so
ciedad secular que ella pretende rechazar? 

* ¿Está la iglesia electrónica sacando al aire la diversidad 
religiosa? 

En un acápite sucinto, digo que la "Iglesia Electrónica" 
es una ayuda para algunos, pero desorienta a muchos más, 
y a la larga, está haciendo mucho más daño que bien. 

Esperaba recibir cartas refutándome, ya que TV Gu/de tiene 
cerca de 47 millones de lectores. Pero no estaba preparado para 
el di luvio de cartas que llegaron, casi 500 en total . La mayoría, 
si no todas, expresaban su apoyo a los evangelistas electrónicos. 
Contesté todas aquellas que podían contestarse. 

Las cartas eran tan bien planeadas e informativas, que tomé 
apuntes de sus puntos fundamentales. Dos tercios de los que 
escribían eran mujeres, entre los quince y los noventa años, 
y muchos de los corresponsales puntualizaban que no eran ni 
"una vieja dama pasada de moda" ni "del medio rural de 
Amér ica" . Había un "Chofer de camión por Jesús" y un Jesuíta 
doctor en f i losofía, pero la mayoría se describía como un 
cristiano vuelto a nacer. 

Fueron cuatro los temas fundamentales que presentaba el 
grupo crí t ico. Uno, muy pronosticable, era una fuerte defensa 
de los programas de la "Iglesia Electrónica". Por ejemplo: "Por 
primera vez he llegado a una relación persona/ con Jesucristo, 
viendo el Club 700 y el Club PTL" . Y "Personalmente, Oral 
Roberts ha arreglado muchas veces mi día, cuando estaba depri
mido, y me contesta cuando le escribo". 

Una segunda respuesta, casi tan de esperar como la primera, 
fue una letanía de los males de nuestra nación, destacando, en 
primer término la homosexualidad, el aborto, los programas de 
televisión anti-cristianos y el comunismo. 
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El tercer tema, a menudo vinculado con el segundo, era la 
visión de que la solución de los problemas que enfrenta Amé
rica es el establecimiento de una teocracia. Una carta muy t íp i 
ca decía: "Creo que Estados Unidos fue creada como una 
nación bajo Dios, y ha contado con la gracia de Dios todos estos 
años, y sólo cuando las leyes y las decisiones de la Corte Su
prema comenzaron a dar mayor poder a los grupos seculares, 
la Gracia de Dios ha comenzado a disminuir, y pronto dejare
mos de ser una nación bendecida". 

Empero, el tema para el que no estaba preparado, ya sea 
en cuanto a su intensidad o a su penetración, fue una iracunda 
avalancha contra las iglesias locales y sus predicadores. Una 
carta después de otra acusaban a la iglesia local de ser árida, 
inamistosa, fr ía, no llena del Espír i tu Santo, no bíbl ica, obras 
del demonio, muertas o muriendo. "Muchos de los Ministros 
de Cuello A lmidonado (a estos escritores les gustaban las letras 
mayúsculas) se molestan en ayudar a los demás después de 
haber predicado y dado un apretón de manos. Un f r ío 'cómo 
estás' y 'adiós' " . O bien, "Cuando necesitaba a Cristo, con
seguía planes sociales y comunitar ios y programas de soft-ball, 
pero no a Jesús. La gente busca la verdad y la salvación". Y 
" E l PTL es mejor que cualquier iglesia a la que yo haya asistido, 
lo que no es poco decir". Y en f in " L a así llamada iglesia elec
trónica ha hecho un servicio más valioso a nuestro país, como 
también a otros, que cualquier iglesia aburrida y no llena del 
Espír i tu Santo, de los alrededores". 

Pocos fueron los escritores que defendieron su iglesia local, 
señalando que ellos asistían regularmente, y que también veían 
—por lo general todos los días—a los predicadores electrónicos. 
Pero con mucho, las respuetas indicaban que la iglesia local 
no está sencillamente abordando las necesidades de mucha, 
mucha gente. 

Desgraciadamente, la percepción de muchas de las principa
les iglesias como áridas, inamistosas y moribundas no es preci
samente un problema religioso, por cuanto el vacío que se ha 
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creado ha dado origen a una crisis en la sociedad como un 
todo. Frankl in L i t te l l señala que los credos y sistemas total i ta
rios han surgido siempre y llegan al poder en épocas y lugares 
donde la religión estaba cansada, era ineficiente, corrompida 
por privilegios y carente de atracción para la juventud. Lo 
que pude sacar en l impio de las cartas es que un buen número 
de los que tomaron sus plumas para defender a la "Iglesia Elec
t rón ica " contra mis críticas están listos y aguardan para unirse 
a algún t ipo de solución total i tar ia. 

Muchos se sienten solos. Muchos están enfermos y cansados 
de lo que la vida les ha deparado. Desean una parte del sueño 
americano: " La Biblia dice que nosotros estamos llamados a ser 
la cabeza y no la cola, y que tendríamos lo mejor . . . Por favor, 
respóndame tan pronto como le sea posible, y escríbame". 

Algunos buscaron soluciones con parcialidad: "Son judíos 
como Mike Wallace, que siguen persiguiendo a los cristianos, 
y están en una posición en que se les escucha". 

Otros ya están sometidos a la autoridad del predicador: 
" V o y a mi propia iglesia tres veces a la semana. Pero cada vez 
que puedo, escucho a Jerry Falwell. Estoy seguro que no 
quiere que yo haga algo di ferente". 

Unos pocos están consumidos por el odio: "P.S. Ponga sus 
manos fuera de la obra de Dios. Usted no tiene derecho". Y 
grabado en un cassette anónimo: "Doc to r Wil l iam F. Fore, sería 
para mí un gran placer reventarle la garganta". 

La lectura de estas cartas y sus respuestas me llevaron a la 
inquietante conclusión de que mientras los programas de la 
"Iglesia Electrónica" pueden estar proporcionando soluciones 
inadecuadas e incluso falsas y dañinas a las necesidades de mu
chos de los que las escuchan y ven, por lo menos están ofrecien
do al ambiente americano un conocimiento exacto de lo que 
son esas necesidades. Y mis corresponsales son representantes 
razonables de la audiencia de la "Iglesia Electrónica". La ma-
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yoría de las principales iglesias todavía no están conscientes 
de la naturaleza o de la profundidad de las necesidades de esos 
millones de hombres y mujeres que viven dentro del ámbito 
de sus propios edificios y servicios y congregaciones. 

¿Cuáles son sus necesidades? Son sencillas: ser reconocidos, 
ser necesitados, tener algún valor, vivir en un mundo que 
pueda ser comprendido, estar seguro. Y los temas que a ellos 
les preocupan son los mismos que preocupan a los miembros 
de las principales Iglesias: la guerra y la paz, el abuso del sexo, 
el uso injusto del poder pol í t ico y económico, cómo encontrar 
trabajo út i l y diversión que satisfaga, cómo mantener una so
ciedad abierta a muchos puntos de vista, cómo tener con otras 
personas relaciones que sean significativas y compensadoras. 

Estas cartas llegadas a casa significaron para m í el grave 
hecho de que la "Iglesia Electrónica" es una amenaza formi
dable a las principales Iglesias en la actualidad, no porque 
amenazan con reducirles el ingreso o la asistencia, sino porque 
ha puesto al descubierto una falla crít ica, por parte de la ma
yoría de las Iglesias principales, en el t rato con mucha gente 
de sus propios vecindarios. Para su vergüenza perenne, las Igle
sias principales simplemente han fallado en comprender y 
acercarse a las necesidades de un número apreciable de gente en 
sus comunidades, gente que busca una experiencia religiosa que 
les satisfaga, pero que no la han encontrado en sus propias 
Iglesias-. Esta gente, en su mayor parte alienada, insatisfecha, 
olvidada o ignorada, pero a la vez, muchas de ellas dinámicas, 
independientes y en búsqueda, están encontrando la tranqui l i 
dad y la dirección que pueden, en los ministerios superficiales 
y, a la postre, perjudiciales, de la "Iglesia Electrónica", si no 
la encuentran en las Iglesias tradicionales. Porque, en verdad, 
la "Iglesia Electrónica" no ha ignorado todos sus problemas. 

Resultados de la investigación 

El debate sobre la efectividad de los nuevos ministerios de 
la televisión se hizo candente entre las Iglesias tradicionales y 
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grupos de la "Iglesia Electrónica", a lo largo de los años setenta. 
¿Estaba la "Iglesia Electrónica" induciendo a los miembros a 
separarse de la iglesia local, o los animaba a que asistieran más 
regularmente? ¿Estaba tomando el dinero de las Iglesias loca
les, o estaba promoviendo a que lo dieran con más abundancia? 
¿Era un nuevo instrumento evangélico eficiente, o no hacía 
sino llegar a lo ya logrado? 

Los líderes de la Iglesia tradicional, lo mismo que muchos 
líderes evangélicos, tendían a ser crít icos de la "Iglesia Elec
t rón ica" . Quienes la apoyaban se sentían eufóricos de ella, 
y de ellos, por el poder y prestigio que con ella se había al
canzado. Sin embargo, ninguno de ambos bandos era capaz de 
rebatir los argumentos del bando contrario con hechos consis
tentes, debido a que se había investigado muy poco, de 
manera directa, ese fenómeno nuevo. Los ataques y contra ata
que se tornaban cada vez más estridentes, debido a la falta de 
información profunda. 

En ju l io de 1980, la Comisión de Comunicación del Con
sejo Nacional de Iglesias y la National Religious Broadcasters 
(Transmisores Religiosos Nacionales) expidió conjuntamente 
una invitación a los grupos clave de ambos lados de la contro
versia, a unirse en un proyecto de investigación mayor, pa
ra llegar a los hechos mismos. De aquí resultó la creación del 
Comité Ad Hoc para la Investigación de la Televisión Religiosa, 
sin duda, una de las coaliciones más amplias del siglo sobre 
asuntos religiosos. De hecho, el proyecto, al que se le asignaron 
US$175.000, fue fundado por unos 39 grupos, clasificados, 
desde "La Hora del Evangelio del Tiempo A n t i g u o " (Jerry 
Falwell) y la "Cadena Cristiana de Transmisiones" (Pat Robert-
son) hasta la Conferencia Católica de Estados Unidos, la Iglesia 
Episcopal y la Iglesia Unida de Cristo, además de la representa
ción de prácticamente cada una de las partes del abanico reli
gioso. 

La idea predominante era que aun cuando cada uno de los 
bandos estuviera en desacuerdo con el otro, en lo referente a 
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táctica y estrategia, ambos requerían información sólida. Los 
grupos podrían procurar llegar a un acuerdo sobre aquellos in
terrogantes para los cuales ambos deseaban tener una respuesta, 
y una vez determinados esos interrogantes, podrían cooperar 
en la contratación de los mejores investigadores profesionales 
para que buscaran las respuestas. Una ventaja significativa de 
este acuerdo fue que ninguno de los dos bandos pudo después 
tratar de desacreditar los resultados de la investigación, basán
dose en que "ellos habían planteado mal las preguntas". 

La primera en ser contratada fue la Annenberg School of 
Communications, en la Universidad de Pensilvania, jun to con 
la Gallup Organization of Princeton, New Jersey, que dirigía 
la investigación a nivel nacional. Después de dos años de plani
f icación, trabajo de campo y análisis, los resultados fueron co
municadas en una conferencia de prensa, que tuvo lugar en 
el Gradúate Center de la Universidad de New York City, el 
16 de abril de 1984 1 . 

El estudio, que constaba de dos volúmenes y docenas de 
cartas de apoyo, hacía las siguientes puntualizaciones: 

7. La audiencia televidente para los programas de la iglesia 
electrónica es mucho más pequeña de lo que se dice. En 1982, 
una encuesta de la Gallup, registró que el 4 3 ° / o de la población 
total decía haber visto programas religiosos en los pasados 30 
días, y otra encuesta de la Gallup de 1981 mostraba que el 
32° /o decía haber visto ese t ipo de programas durante la sema
na recién pasada. Esto equivaldría a unos 71 millones de tele
videntes por semana. 

Pero hay mucha diferencia entre lo que la gente dice y lo 
que la gente hace. Los investigadores saben, por larga experien
cia, que la gente tiene la tendencia a decir lo que ellos creen 
que gusta más a quienes les hacen las preguntas. Hace años, 
por ejemplo, los transmisores públicos descubrieron, con pena, 
que la gente que decía que deseaban más sinfonías y ballet en 
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la televisión, en realidad prefen'a ver películas. A f in de obviar 
este problema con la televisión religiosa, los investigadores de 
la Annenberg examinaron los diarios de los televidentes de la 
Arb i t ron , examinaron luego los programas actuales vistos por 
día, hora y canal en la TV Guide (Teleguía), y de esta manera 
ident i f icaron lo que podía "confirmarse como v is to" , en otras 
palabras, cuál era la gente que veía realmente. 

Esta información dio a conocer una historia muy distinta. 
De acuerdo con los diarios, existe una audiencia de televisión 
religiosa nacional totalmente duplicada, siendo la verdadera de 
24.7 millones a la semana para programas de televisión religiosa. 
Pero este número incluye a mucha gente, contada dos, tres e 
incluso una docena de veces, si ven esa misma cantidad de pro
gramas durante una semana. Tomando en cuenta que los diarios 
pueden subinformar a lo más en un 15° /o , el estudio estimó 
que una audiencia no duplicada de 13.3 millones de personas 
veía por lo menos 15 minutos a la semana, televisión religiosa. 
Esto suma un 6.2° /o de la audiencia nacional de televisión. 

Desafortunadamente, este descubrimiento clave se fundaba 
en un presupuesto discutible. Lo que Arb i t ron realmente ofre
ció fue el número de familias televidentes, y éstas eran mul t i 
plicadas por el número de personas que se presumía que las 
formaban, esto venía a ser la audiencia tota l . Los encuestadores 
de la Annenberg presumieron 2.4 personas por famil ia, que es 
término medio nacional de personas por familia. Pero casi to
da la programación religiosa está programada durante un t iem
po marginal, incluso sumamente marginal, caso en el que la 
industria de la transmisión calcula por lo general 1.4 personas 
por famiTia. Si nos atenemos a esta cifra, el número de personas 
que ve los programas religiosos 15 o más minutos por semana 
es de 7.2 millones. 

Este, empero, es el número de gente que ve sólo 15 minu
tos por semana o más, y 15 minutos por semana no es mucho, 
cuando el promedio de televidentes gasta más de 30 horas por 
semana mirando televisión. Si tomamos el número de personas 
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que sintoniza una hora o más por semana —una def inición más 
realista del televidente "regular"—, las cifras son considerable
mente menores, y usando la estimación de 1.4 personas por fa
milia, son más o menos 3.76 millones de personas, es decir, 
aproximadamente el 1.69°/o de la población to ta l , la gente 
que ve una hora o más de televisión religiosa cada semana. 

Dos años después de entregado el estudio Annenberg-
Gallup, la CBN de Pat Robertson encargó a la Compañía A. 
C. Nielsen que volviera a calcular la audiencia televidente de 
la "Iglesia Electrónica", incluyendo por primera vez los televi
dentes por cable, por cuanto la CBN maneja miles de sistemas 
de cable. La misma CBN entregó información del estudio de 
su propietario, en medio de grandes fanfarrias, informando que 
los diez principales programas religiosos atrajeron un 40 .2° /o , 
o sea 61 millones de familias americanas, durante febrero de 
1984 2. 

Sin embargo, un análisis hecho por Stewart M. Hoover, del 
equipo encuestador original reveló que esa información de la 
Annenberg, era engañosa 3 . Los datos incluían a todo el que 
había visto por lo menos seis minutos de cualquiera de los pro
gramas, durante todo el mes de febrero. También incluía el por
centaje de televidentes en las horas en que los diez principales 
programas estaban en el aire, incluyendo periodos tales como 
las mañanas de los domingos, muy temprano, cuando el núme
ro de televidentes es muy escaso. El 40 .2° /o resultaba ser un 
porcentaje de sólo 33 millones de televidentes, en contraste 
con las más de 100 millones de personas que vieron T V durante 
las mejores horas de cada tarde. Hoover puntualizó también que 
todo programa lleva una cierta probabil idad de ser sintonizado 
al azar, y que cuando los televidentes son pocos, un programa 
lleva más posibilidades de ser sintonizado al azar. 

Hoover concluye diciendo que no es probable que la audien
cia semanal no duplicada de estos programas sea mayor de los 
13.3 millones, calculados originalmente por el estudio de la 
Annenberg. También mostró desde las estadísticas de la Niel-
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sen, que los inscritos en la televisión por cable, de hecho son 
menos adictos a ver programas religiosos, que los televidentes 
sin cable 4. 

2. La Iglesia Electrónica'no es un evangelismo efectivo, 
si bien es un refuerzo efectivo de las creencias religiosas ya 
existentes de los televidentes. El estudio Annenberg informa: 
" La audiencia de programas religiosos en televisión no es 
esencialmente una audiencia nueva, joven o dist inta. Los te
levidentes de programas religiosos son en su mayoría creyentes, 
que van a la iglesia y contr ibuyen al cul to. El ver los progra
mas religiosos ... viene a ser una expresión y una conf i rmación 
de un contenido de creencias religiosas, y no un susti tuto de 
ellas" 5. 

La encuesta nos dio un provechoso perfil del término me
dio de los televidentes. Son, en cierto modo, más viejos, de 
más baja educación e ingresos, más conservadores, más "funda^ 
mentalistas" y más identif icados con áreas rurales del sur o 
del medio oeste, que los que son no televidentes. Los más adic
tos, los que ven una hora o más por semana, son en su mayoría 
bautistas del sur (19°/o) y otros bautistas (21° /o) , siguen los 
cristianos carismáticos (10.5° /o) , los católicos (10° /o ) , los me
todistas unidos (8.3°/o) y otros metodistas (7 .1° /o) . El resto 
de las Iglesias principales, como presbiterianos, luteranos, dis
cípulos, Iglesia Unida de Cristo y episcopalianos, cada uno de 
ellos no hace más de un 2 ° /o de la audiencia televisiva. 

La total idad del 77° /o de los televidentes habituales de 
la televisión religiosa son miembros de una Iglesia, y casi todos 
ellos asisten a la iglesia, por lo menos una vez al mes. Dejando 
de lado su afi l iación denominacional, están más inclinados que 
los no televidentes, a leer la Biblia, a rezar frecuentemente, a 
interpretar la Biblia l iteralmente, a creer que "Jesucristo vol
verá un día a la t ierra", a decir que han " renac ido" , a creer 
en milagros, y a ser favorecidos con el "don de lenguas". Así 
pues, se clasifican muy arriba en la que ios encuestadores lla
maron escala "l i teral ista-carismática". 

150 

Cuando se preguntaba a los asiduos si el ver la televisión re
ligiosa había operado algún cambio en su compromiso con la 
iglesia local, el 7 ° /o di jo que lo había intensificado, y el 3 ° /o , 
que lo había disminuido. Uno de cada seis di jo que la televisión 
religiosa contr ibuía más que su Iglesia en su vida espiritual, y 
uno de cada tres dijo que contr ibuía más que su Iglesia en su 
información sobre moral y actitudes sociales. 

Un 14° /o di jo que el ver programas religiosos "reemplazaba 
el ir a la iglesia", y cerca del 20° /o di jo que ellos veían progra
mas religiosos los domingos, en la hora de iglesia. Por cierto 
esta cifra incluye a muchos de los enfermos, los ancianos y a 
aquellos que no estaban en condiciones de ir a la iglesia, inde
pendientemente de si los programas de la "Iglesia Electrónica" 
estaban en el aire. 

El resumen de la Gallup señalaba que si bien el ver televi
sión religiosa no parece estar vinculado con niveles más bajos 
de asistencia a la iglesia, con el trabajo voluntario o con las con
tribuciones a la iglesia, entre los televidentes asiduos tomados en 
conjunto, sí parece vincularse a un menor compromiso religio
so entre personas arriba de los 50 años, o bien divorciados, o 
que necesitaban ayuda para trasladarse, o gente de bajos nive
les de educación o, en f in , aquellos que no se sienten a gusto 
con su iglesia local. En otras palabras, aun cuando la "Iglesia 
Electrónica" probablemente no es la causa de gran parte de la 
disminución de la asistencia a la Iglesia principal, sin embargo 
proporciona una alternativa atrayente a un grupo relativamente 
pequeño, que viendo televisión encuentra un sustituto acepta
ble a su asistencia a la iglesia. 

Dar f inanciamiento al objeto de su elección es otra mane
ra como la gente refuerza sus creencias religiosas. Los minis
tros de la "Iglesia Electrónica" de mayor audiencia eran los 
más aptos para solicitar dinero, y sus peticiones eran numerosas: 
un 40° /o de todos los programas incluía por lo menos tres 
peticiones de dinero, durante el curso de cada proyección. El 
término medio solicitado consistía en un mín imo de US$31 
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hasta un máximo de US$600 por programa. Ninguno de los 
programas en la encuesta pedía una suma específica de dinero. 

La mayor parte de la gente que daba para la "Iglesia Elec
t rón ica" daba también a su iglesia local y viceversa. Sin embar
go, sólo el 6 ° / o de todos los televidentes era contr ibuyente 
regular a todos los programas religiosos. Un 13° /o adicional 
contr ibuía "una que otra vez", y un 5o/o más daba "sólo a 
pedidos especiales". Pero los que daban lo hacían en gran can
t idad. Del 6 ° /o de contribuyentes regulares, un 4 0 ° / o daba a 
tres o más programas. Sus contribuciones promediaban unos 
US$35.17 por contr ibución, y la suma total de contr ibución 
era de US$95.24 por año. 

Otra parte del proceso de refuerzo es el contacto individual. 
Un tercio de los televidentes di jo que ellos habían sido con
tactados por correo durante el año pasado. El 2 0 ° / o dijo 
que habían recibido cinco o más cartas, y el l l ° / o in formó que 
ellos habían escrito o habían llamado a los programas que 
veían. Por otra parte, sólo el 3 ° / o di jo que ellos habían reci
bido un llamado telefónico de algunos de los programas. 

Una de las preguntas más reveladoras tenía que ver con el 
"alcance" por parte de los mismos televidentes. Se les pregun
taba con quién comentaban habitualmente los programas que 
veían. Las respuestas fueron: con la familia (23° /o ) , con los 
amigos (13°/o) y con otros en la iglesia (6° /o) . Sólo el 5 ° / o 
expresó que ellos nunca discutieron los programas con sus 
pastores. 

Los televidentes asiduos miran transmisiones que conf i rman 
lo que ellos ya creen. La encuesta nacional usó el índice " l i te-
ralista-carismático" de creencia evangélica (como opuesto a ser 
miembro de una denominación evangélica), que mostraba que 
el mantener esas creencias estaba más estrechamente asociado 
con el ver programas religiosos que cualquier ot ro simple fac
tor, incluyendo el asistir a la iglesia, el contr ibuir a la iglesia, 
el participar en actividades de la comunidad, el ingreso, la edad 
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o el sexo. En la visión del mundo " l i teral ista-carismática", 
creer era el factor más importante para determinar si una 
persona veía o no televisión religiosa. 

La conclusión sacada de la investigación es que las trans
misiones de la "Iglesia Electrónica" rara vez hablan al pueblo 
fuera de su ambiente natural, pero hablan a un pueblo ya 
altamente "rel igiosos", en términos de sus creeencias literalis-
tas y carismáticas. Los programas de la "Iglesia Electrónica", 
en palabras de los investigadores, "sirven ante todo para ex
tender y ampliar, las creencias religiosas existentes en las vi
das de los televidentes que los s intonizan". 

3. El papel del pueblo es esencialmente el mismo, tanto en 
los mundos simbólicos de los programas de la Iglesia Electróni
ca como en los programas de televisión en general. Ya hemos 
visto la forma como la televisión cultiva una cosmovisión, defi
niendo " func iones" que el pueblo desempeña: diciendo quién 
no lo es, y cuál es la gente que puede hacer algo. Los inves
tigadores encontraron que las funciones que desempeña el pue
blo en el mundo de la televisión religiosa son, por lo general, las 
mismas que desempeñan en todo espectáculo de televisión. 

En la programación de la televisión tanto religiosa como 
general, los hombres superan en número a las mujeres en pro
porción .de tres a uno. En ambas, los hombres predominan. 
En ambas, las mujeres tienden a ser más jóvenes. En ambas, las 
profesiones están ampliamente representadas; si bien los clérigos 
son muy- prominentes en la televisión religiosa, en cambio ape
nas si aparecen en los programas comerciales en general. Quizás 
más importante, como lo registra el estudio, es que " tan to en 
dramas de primera clase como en programas religiosos los tra
bajadores de cuello azul, los desempleados, los jubi lados y las 
dueñas de casa son prácticamente invisibles" 6. 

Los mundos de la televisión religiosa y los de la televisión 
general son también semejantes, en lo referente a niños y an-
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cíanos. Mientras niños y adolescentes abarcan más o menos un 
tercio de la población de Estados Unidos, suman sólo un 4° /o 
en la televisión religiosa y un 6 ° /o en la televisión general. Los 
ancianos, más o menos un 12°/o de nuestra población, consti
tuyen poco más del 3 ° /o de los que aparecen en los programas, 
ya sea religiosos o generales. También los no-blancos están 
subrepresentados, en relación a su número real en la población 
actual. 

Sin embargo, la televisión religiosa contiene algunas distor
siones que le son propias. El 5 ° /o de todos los participantes en 
los programas religiosos proclaman haber sido curados ya sea 
durante o después del programa, y los que en éste curan a otros 
desempeñan los papeles principales. Ahora bien, la mayoría 
de los que reciben curación son mujeres, y quienes las curan 
son hombres. Hombres son los clérigos, los que citan la Biblia 
(y su autoridad), y los hombres no sufren de tantas enfermeda
des y problemas como las mujeres. 

El mundo de la televisión religiosa tiene incluso más en
fermedades y problemas personales que la televisión general. 
Una total idad de los tres cuartos de los programas mencionan 
problemas familiares, financieros y de salud, así como de desem
pleo o de limitaciones físicas. Las soluciones son en general 
"espir i tuales" en su naturaleza. Las investigaciones pudieron 
identif icar solamente una curación específica que se proponía 
para todas las enfermedades, a saber, la de hacer una contr ibu
ción financiera al programa. De hecho, la contr ibución financie
ra fue sugerida por una cuarta parte de todos los ministros pro
minentes de la "Iglesia Electrónica". Nunca fue mencionada en 
los programas de las Iglesias tradicionales. 

4. Para la mayoría de los televidentes asiduos a la televisión 
religiosa, ver los programas es a la vez una expresión de fe y un 
acto de protesta contra el mundo de la televisión general. 

El Deán George Gerbner y su equipo de la Escuela Annen-
berg han estado estudiando la televisión americana por más 
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de 20 años. Uno de sus descubrimientos más significativos es 
que la televisión ejerce una fuerte influencia en nuestra cultura. 
Esto es, que la televisión cultiva una comunión de perspectiva, 
que tiende a ser compartida por todos los asiduos televidentes. 
Hemos visto que la televisión es, por muchas razones, el ritual 
común de las masas de la "re l ig ión c i v i l " americana. No debe
ríamos, pues, sorprendernos por ese descubrimiento de que la 
televisión se refiere a y cultiva la religiosidad a su propio modo. 
El Informe Annenberg sugiere audazmente que "ver la televisión 
comercial puede reemplazar o suplantar (o ambas cosas) algu
nas satisfacciones religiosas, y en esta forma disminuir la impor
tancia de la religión para sus televidentes asiduos" 7. 

Pero en su estudio sobre la televisión religiosa, el equipo 
Annenberg descubrió también algo nuevo. Detectaron que exis
ten dos corrientes principales de televisión, y que ambas se di
ferencian mucho entre sí. La corriente de la televisión religiosa 
t iende a ser conservadora, restrictiva y puritana. En cambio, la 
corriente de la televisión general tiende a ser polí t icamente 
moderada, un poco restrictiva y populista, pero no puritana. 

Esto indica que hay significativas diferencias en las act i tu
des y valores de los televidentes de cada una de estas corrientes 
principales. Los televidentes asiduos de la televisión religiosa 
están más preparados que los otros televidentes para presentar
se a sí mismos como conservadores, para oponerse a una con
gelación nuclear y para favorecer leyes drásticas contra la por
nografía. Están, además, mucho más en la línea de haber vota
do en la úl t ima elección en favor de las fuerzas representadas 
por el movimiento de la "Iglesia Electrónica". 

Los televidentes asiduos de la televisón general se descri
ben a sí mismos como polí t icamente moderados, están más dis
puestos que los televidentes religiosos a favorecer una congela
ción nuclear y la pornografía está fuera de sus preocupaciones. 
Están mucho menos en la línea de haber votado en la últ ima 
elección, de lo que estuvieron los televidentes religiosos, lo que 
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consti tuye un camino para explicar la continua reducción en 
el porcentaje de los que votan en las elecciones generales de 
los Estados Unidos. 

Los televidentes asiduos de la televisión religiosa tienden a 
concurrir a la iglesia, en cambio los asiduos televidentes de la 
televisión general t ienden a no concurr ir a la iglesia. La misma 
diferencia en las respuestas se manifiesta en lo referente a hacer 
contribuciones a la iglesia local, a participar en actividades no 
devocionales en una iglesia y a las actitudes sociales, tales como 
defender la función tradicional de las mujeres, no estar confor
mes con el clima moral actual y apoyar los valores sexuales 
más tradicionales y restrictivos. 

Los conservadores religiosos perciben este conf l ic to entre 
la cosmovisión de la televisión general y su propia cosmovisión. 
Por esta razón, el ver ellos programas religiosos lo entienden 
tanto com un acto de protesta contra los "males" de la televi
sión general como una afirmación de su apoyo a la cosmovisión 
expresada en los programas de la "Iglesia Electrónica". 

Estas características de la gran corriente de la televisión 
son importantes, por cuanto la televisón ha estado funcionando 
durante muchos años como un poderoso —si no el más podero
so— cultivador de todos nuestros valores sociales, asi' como 
de nuestras actitudes y conductas. Es muy posible, como lo 
consigna el estudio, que "en asuntos de importancia religiosa, 
de experiencia, de participación y de dólares, la principal com
petencia .de las Iglesias no sea la televisión de los ministerios 
religiosos sino la televisión general" 8 

IMPLICACIONES DE LA INVESTIGACIÓN 

¿Qué conclusiones podemos sacar de los descubrimientos de 
la investigación? Primeramente, que si bien es cierto que la 
"Iglesia Electrónica" no representa una amenaza institucional 
seria a las Iglesias tradicionales, sí plantea una amenaza a la 
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teología fundamental, especialmente en las áreas de la misión, 
del evangelismo y de la educación. La "Iglesia Electrónica" 
no es una amenaza institucional, porque su audiencia es relati
vamente pequeña y estática. Dos tercios de sus televidentes 
no están afiliados a IgJesias históricas, y los que lo están, por 
lo general, dan tanto a su iglesia local como a los ministerios 
de la televisión que ellos eligen. Por lo demás, más de tres 
cuartos son miembros de alguna Iglesia, y asisten a ella regu
larmente. 

Pero la investigación muestra que los programas de la "Igle
sia Electrónica" consolidan y refuerzan una visión restrictiva 
y estrecha tanto de la religión como del mundo. El evangelismo, 
en el sentido de salir a buscar para encontrar y convertir a 
gente todavía no convertida es ineficiente, aun cuando en algu
nos de los ministerios se hace mucho y de importancia para lle
gar a pueblos fuera de los Estados Unidos. Se enfoca la misión 
en la promoción de aquellos que ya mantienen fuertemente 
creencias literalistas-carismáticas. En lo esencial, la educación 
es un medio para enfatizar la obligación de hacer contr ibucio
nes financieras a f in de mantener en marcha el programa. Por 
otra parte, la mayoría de las distorsiones de la televisión gene
ral se encuentran dentro de la televisión religiosa; sólo que el 
sexismo, el autoritarismo y el énfasis en las respuestas simples 
y crasas a los problemas son más vocingleras. En casi todos los 
puntos, la subyacente teología de la "Iglesia Electrónica" no 
se compagina con las teologías de las Iglesias históricas. 

En la conferencia de prensa para comunicar los resultados 
del Estudio Annenberg-Gallup, un miembro de la audiencia, 
transmisor de la "Iglesia Electrónica", resumió el in forme ex
presando más bien en forma reflexiva: "Da la impresión de que 
la investigación está diciendo que todo lo que se está haciendo 
en la televisión religiosa está destinado a hacer que la gente se 
sienta bien, y conseguir que sigan haciendo lo que están hacien
do" . A lo cual uno de los investigadores respondió: "Es exac
tamente eso". 
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Por otra parte, la investigación reveló que es la televisión 
general y no la televisión religiosa, la que está desafiando real
mente los sistemas de creencia del pueblo, su asistencia a la 
iglesia y el apoyo financiero. Son los televidentes asiduos a la 
televisión general los que menos asisten, los que menos dan y 
los que menos creen. Y por cierto, la televisión general es 
mucho más penetrante que la televisión religiosa. 

Queda pues en claro, por la investigación, que la mayor 
tarea que deben enfrentar las organizaciones religiosas es la de 
aprender cómo habérselas con la televisión, de manera que el 
pueblo pueda controlarla y no ser controlado por ella. Desgra
ciadamente, la investigación muestra también que la "Iglesia 
Electrónica", al adoptar el enfoque ut i l i tar io (" lo que produce 
es bueno") de La Técnica, ha pasado a ser parte del problema, 
y no parte de la solución. En todo caso, tanto la "Iglesia Elec
t rón ica" como las Iglesias tradicionales se han empequeñecido 
ante la inmensidad de los desafíos planteados por el poder de 
la televisión misma. 

LA " IGLESIA ELECTRÓNICA" EN LA BALANZA 

Si tomamos en cuenta el análisis del mensaje de la "Iglesia 
Electrónica" y los descubrimientos hechos por la investigación, 
¿cómo queda la "Iglesia Electrónica" en esta balanza? Por mi 
parte, identi f ico dos contribuciones positivas hechas por la 
"Iglesia Electrónica", y cinco consecuencias negativas. 

Primeramente, la "Iglesia Electrónica" ha desarrollado un 
diagnóstico sumamente preciso del hambre espiritual de mil lo
nes de personas, que están reaccionando intui t ivamente contra 
la visión inhumana y no cristiana del mundo de nuestros medios 
culturales. Los evangelistas de la televisión comprenden que la 
gente está sintiéndose perjudicada, al sentirse ignorada y no 
necesitada, por cuanto a menudo son tratados como artículos 
de consumo por los comerciantes o como estúpidos por los 
polít icos, y porque dudan de su propio valor y sienten que no 
tienen verdadera decisión en los destinos del mundo. 
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La película " N e t w o r k " (La red) tiene una escena memora
ble, en la que se describe la forma en que se siente la gente en 
nuestros días. En esa película, el noticiero de televisión, al 
igual que los predicadores de la "Iglesia Electrónica", descu
brió que afuera existe un grupo grande de gente que se siente 
alienada y profundamente frustrada. En sus noticias, les dice 
que vayan a la próxima ventana, la abran con violencia y griten 
al mundo: "Estoy tan loco como el infierno, y no voy a so
portarlo más". La película es de f icción, pero los millones de 
alienados no lo son, y la "Iglesia Electrónica" ha identif icado 
su frustración. 

Contrastando con esto, las Iglesias principales por lo gene
ral han fallado en identificarse con este pueblo, e incluso en 
reconocer que ellos están allí afuera. En consecuencia, han 
fallado también en aplicar su ministerio a este nuevo t ipo de 
necesidades sufridas por millones que viven dentro del ámbito 
de su ministerio. De hecho, muchos llegan a la conclusión de 
que las Iglesias tradicionales son parte del problema, y es la 
razón por la cual se les llama "áridas, inamistosas, frías, muertas 
o moribundas", en circunstancias en que a los ministros de la 
"Iglesia Electrónica" se les percibe como aquellos que se preo
cupan, puesto que ellos "contestan mis cartas". 

La segunda contr ibución de la "Iglesia Electrónica" es el 
haber adaptado numerosos nuevos modelos de comunicación 
interactiva, que combinan de modo creativo las tecnologías, 
no sólo de la televisión, satélite y cable, sino también la carta 
"personalizada" dirigida por computador, lo mismo que libros, 
panfletos y cursos de estudio por este mismo sistema; además, 
el sistema de línea telefónica y los grupos locales, usados para 
obtener referencias y asegurar la cont inuidad. Se han inventado 
nuevos sistemas de comunicación, que las Iglesias tradicionales 
han ignorado casi totalmente. 

Por otra parte, creo que la "Iglesia E lect rón ica" ha fallado 
de manera lastimosa en hacer frente a las necesidades de la gen
te, que con tanta precisión ella misma ha identi f icado. Ha 
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fallado por dos razones: porque no ha tomado con suficiente 
seriedad la naturaleza demoníaca de la televisión general, y 
porque ha procedido en base a una comprensión inadecuada de 
la naturaleza del Evangelio cristiano. 

En primer lugar, la "Iglesia Electrónica" separa al pueblo 
de sus propias comunidades. La televisión ya ha reemplazado 
muchas de las cosas que acostumbrábamos hacer en común, 
tales como ir al cine, asistir a los acontecimientos deportivos 
locales y a los conciertos, y tomar parte en clubes y reuniones. 
Para mucha gente, la televisión se ha convert ido en sustituto 
de todas esas actividades. Ahora se está introduciendo en la 
Iglesia. Es cierto que la "Iglesia Electrónica" refuerza las con
vicciones religiosas de muchos asistentes regulares a la iglesia, 
sin embargo, para algunos les proporciona un susti tuto fácil y 
conveniente a la asistencia a la iglesia cara a cara. La investi
gación Annenberg muestra que por lo menos el 14 u / o de los 
televidentes de la "Iglesia Electrónica" admiten que el ver los 
programas les sustituye el ir a la iglesia. 

La comunidad de los creyentes, la iglesia local, es central 
para la fe y la vida cristiana. A l l í es donde los creyentes en
cuentran la encarnación viva de su fe entre los vecinos. A l l í 
es donde confiesan sus pecados y encuentran el perdón, dan 
test imonio de su fe y se apuntalan uno a otro, cuando resbalan. 
La estrategia de la "Iglesia Electrónica" es errónea en la medi
da que sustituye con un tubo catódico y un fantasma, una 
iglesia sin pueblo, a la Iglesia del pueblo real, con necesidades 
rea/es y una fe que debe compartirse en medio de vidas reales. 

La segunda consecuencia negativa es que la "Iglesia Elec
trónica" no es un buen evangelismo. En 1978, un estudio hecho 
por el Inst i tuto para el Desarrollo de la Iglesia Americana mos
traba que el evangelismo masivo no es un método eficiente 
para hacer crecer la membrecía de la Iglesia. En ot ro estudio 
se decía que la mayor parte de la gente va a la iglesia gracias 
a alguien conocido personalmente, o a un fuerte liderazgo pas
toral 9 . Otros estudios también han mostrado que más de 
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ochenta personas entre cada cien, si se han unido a la Iglesia 
en estos últ imos años, ello se debe a la palabra de un amigo o 
de un pariente. Mucho menos de uno entre cien va a la Iglesia 
como resultado del evangelismo electrónico 1 0 . La investiga
ción Annenberg reveló que los televidentes de los programas 
de la "Iglesia Electrónica" son fundamentalmente aquellos que 
ya mantienen fuertes creencias religiosas, y que los programas 
no hacen sino confirmar sus creencias. Los programas refuerzan 
al creyente, más de lo que convierten al no creyente. Incluso 
desde el punto de vista de la "Iglesia Electrónica", esos progra
mas tienen más valor como incentivo para los fieles que como 
evangelismo para el mundo. 

La tercera consecuencia es que la "Iglesia Electrónica" se 
ha dejado cautivar por el sistema de transmisión comercial y 
sus exigencias. Una vez que los predicadores de transmisoras 
compran espacio a una transmisora comercial, deben someter
se a las reglas del sistema: conseguir más dinero para comprar 
mayor t iempo en el aire a f in de llegar a mayor cantidad de 
gente y conseguir más dinero; un ciclo que nunca termina y es 
realmente vicioso. Para capturar y conservar esas audiencias ca
da vez más amplias, es necesario agradar a una parte también 
cada vez más amplia de la población: nunca ofender o desafiar 
o plantear esos interrogantes difíci les que exige la fe bíbl ica. 
Debido a las exigencias financieras de la transmisión comercial, 
a la "Iglesia Electrónica" no le conviene hablar mucho de 
sufrimi'ento, de compart ir necesidades, o de las exigencias de la 
cruz, como tampoco de justicia y humildad y de darse a sí 
mismo (no precisamente la l ibertad de cheques) por amor a 
nuestro prój imo. 

Dado que el propósito fundamental de la televisión comer
cial americana es atraer audiencia, ha cult ivado un gusto y una 
expectativa por la satisfacción inmediata y por las respuestas 
simples. No maneja muy bien las ideas complicadas o desa_fian-
tes. Por esta razón, al buscar grandes audiencias, el predicador 
de la "Iglesia Electrónica" debe seguir la corriente, proporcio
nando una religión tr ivial y superficial, un arreglo rápido para 
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las ansiedades de la gente. Para eso, tiene que reducir el Evan
gelio a slogans: "A lgo bueno le va a suceder a usted hoy" , 
y presentar un Dios mágico, cuyo favor puede comprarse al 
mejor postor. 

La cuarta consecuencia negativa es que los valores implí
citos en los programas más exitosos de la ''Iglesia Electrónica", 
son de hecho los valores de la sociedad secular que ella preten
de rechazar. Quite usted los constantemente repetidos: "Glor ia 
a Dios" y "Dios lo bendiga", y usted descubre cuáles son los 
verdaderos valores: éxito material, poder, ganancia, seguridad, 
riqueza. Esta es una verdadera idolatría: asimilar la visión de 
éxi to de la sociedad secular y su auto-centrismo, y luego justi
f icarlo con una capa de cristianismo verbal. En realidad, esto 
no es sino venta de indulgencias, un retorno a esos males 
contra los cuales se rebeló la Reforma Protestante, hace cuatro 
siglos. La "Iglesia Electrónica" alimenta la creciente alienación 
y narcisismo de América, su "ego-ísmo". " Y o y mi religión T V " 
se acomoda perfectamente con el " Y o y mi televisión". 

La quinta consecuencia es que la "Iglesia electrónica" está 
sacando a todos los vientos las diferencias religiosas. En su 
afán de conseguir una audiencia, los predicadores de radio y te
levisión han estado muy dispuestos a pagar por el t iempo en 
el aire, t iempo que puede conseguirse sin costo como un ser
vicio público para grupos religiosos en toda comunidad. Hace 
tan poco t iempo, como 1959, el 47 ° /o de la religión transmi
tida era "patroc inada", es decir, estaba disponible, sin costo, 
para las iglesias locales y nacionales. En nuestros di'as es el 
8 ° /o el que está disponible sin cargo; el resto puede conseguir
se al mejor postor, sin consideración de que el programa se re
lacione con las necesidades e intereses de la comunidad. 

Pero si ahora el dinero viene a ser la única base para con
seguir cualquier cosa —religiosa, educacional o polít ica— pa
ra las emisiones de radio y televisión, dentro de pocos años, 
sólo los evangelistas electrónicos mayores y más ricos (igual 
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que los maestros y los polít icos) podrán estar en el aire. En 
lugar de mantenerse como insti tución libre e independiente, la 
religión (y la educación y la polít ica) puede pasar a ser preci
samente una sirviente más de la sociedad secular comercial. 

CONCLUSIONES 

La "Iglesia Electrónica" es un gran negocio de espectáculo, 
una terrible acaparadora de audiencia, y muy a tono con los 
tiempos. Pero su popularidad es más un signo de que ha venido 
a formar parte del paquete de entretenimiento de la televisión 
con un barniz religioso, que de la buena nueva de la fe cris
tiana. 

Así pues, por lo que concierne a las Iglesias principales, si 
no pueden derrotar a la "Iglesia Electrónica", tampoco debe
rían unirse a ella, ya que afortunadamente las denominaciones 
tradicionales tienen una alternativa que es única, de ampl i tud 
nacional y altamente bíbl ica: la Iglesia local. 

Si las Iglesias locales denominacionales en Estados Unidos 
comenzaran a sumir las necesidades del pueblo americano 
con la misma seriedad con que lo hace la "Iglesia Electrónica", 
y si comenzaran a hacer frente a esas necesidades por medios 
fundamentales, veríamos un renacimiento nacional sin paralelo 
en nuestra historia. 

Nuevos estilos de cul to, nuevas formas de comunidad y 
nuevos enfoques de la comunicación serán necesarios. Pero la 
Iglesia local es el lugar donde esto puede llevarse a cabo, en un 
compromiso cara a cara y a largo plazo de los fieles entre sí. 
Sin una interacción de persona a persona durante largo t iempo, 
sencillamente el Evangelio no puede hacer frente a las necesi
dades básicas del pueblo, para el reconocimiento, el compromi
so, la evaluación, el desarrollo y, por cierto, para la salvación. 
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La comunidad es esencial a la humanidad. Pero la llegada 
de la era tecnológica nos está exigiendo redefinir algunos cami
nos mediante los cuales la comunidad existe, e idear procesos 
de comunicación, que incluyen la realimentación y la mutual i
dad esenciales a la comunidad y a la vida de sus miembros. A l 
mismo t iempo, nuestra teología nos requiere considerar no sólo 
lo que las iglesias pueden hacer en la televisión, sino también 
lo que deberían hacer. Con demasiada frecuencia la respuesta 
religiosa ha sido ignorar una u otra de estas peticiones, y así 
o bien retirarnos a la irrelevancia de la pureza, o adoptar acrí-
t icamente los instrumentos y los poderes de la sociedad. 

En el próx imo capítulo consideraremos algunas estrategias 
de comunciacion, que tratan de superar estos dos peligros, y 
sugerir lo que las Iglesias pueden, y deberían estar haciendo, 
tanto en términos de producción de televisión como en tér
minos del t ra to con las estructuras mismas de la industria de 
la televisión, de manera que sean, a la vez, relevantes para las 
necesidades de la cultura y fieles a las exigencias del Evangelio. 
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Siete 

ESTRATEGIAS 
PARA LAS 
IGLESIAS PRINCIPALES 

"Comunicar el Evangelio significa po
nerlo ante el pueblo, de manera que 
ellos puedan decidir en favor o en 
contra de él. El Evangelio cristiano 
es asunto de decisión. Es para acep
tarlo o rechazarlo. Todo lo que pode
mos hacer quienes comunicamos este 
Evangelio es posibilitar una decisión 
genuina". 

Paul Tillich: Teología de la Cultura 

En el Capítulo 2 vimos cómo grupos religiosos con teolo
gías diferentes responden 'de maneras diferentes al desafío de 
la televisión. En los Capítulos 5 y 6, nos referimos a los predi
cadores de la "Iglesia Electrónica", que han adoptado una 
respuesta "Cr isto de la cu l tura" , la cual se vale de las técnicas 
del mundo de la era tecnológica, un mundo de medios que 
valoriza a la técnica ( " todo lo que produce es bueno") por 
encima de los valores humanos. 
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Dentro de la tradición cristiana hay una respuesta que re
chaza el acomodo de la religión a la cosmovisión de los medios 
de comunicación, pero que también se niega a un rechazo de 
todos los medios de comunicación sin más. Es una respuesta que 
convoca a una relación múlt iple con los medios de comuni
cación, a veces tratando con ellos como socios, ocasionalmente 
como enemigos, a menudo como antagonistas y siempre como 
alguien con quien se debe ser amistoso en la medida de lo po
sible. Esta alternativa puede discernirse tanto en los modelos 
de Niebuhr de "Cristo que transforma la cu l tura" , como "Cris
to y la cultura en paradoja". Se trata de una respuesta de trans
formación creativa. 

TRANSFORMACIÓN CREATIVA DE LOS MEDIOS 
DE COMUNICACIÓN 

La transformación creativa rechaza tanto las posiciones de 
"Cr isto contra la cu l tura" como las de "Cr isto de la cu l tura" , 
por cuanto la primera implica la renuncia a toda relación con 
el mundo, y la segunda se vincula acríticamente al mundo. Lo 
esencial de la ética cristiana es estar en el mundo pero sin ser 
del mundo; reconocer la vitalidad y la bondad que existen en 
el mundo, pero al mismo t iempo mantener una distancia sufi
cientemente crítica para buscar su transformación o, en térmi
nos teológicos,' su redención del pecado. Esta posición trata 
tanto con el valor de los individuos como con la realidad del 
pecado, ya sea en los individuos, ya sea en las estructuras polí
ticas y económicas y en sus instituciones. Comprende que el 
Reino de Dios no es algo (o algún lugar) que podamos " in t ro 
duc i r " en un determinado t iempo o lugar, sino más bien algo 
a la vez dentro de nosotros (Le 17,22) y algo que debemos 
buscar (Mt 6,33), que se ve (Me 9,1) y en el que debemos 
entrar (Me 10,23). 

Esta orientación significa que un aporte específicamente 
religioso a la programación televisiva es aquella en la cual se 
ayuda a la gente a crecer en una comprensión más profunda 
y más madura de sí mismos, de la sociedad y de su mundo. 
Rechaza el mensaje de la "Iglesia Electrónica", por cuanto 
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proclama que los antiguos lemas, las antiguas autoridades y el 
antiguo sistema en los que el pueblo esperaba que la iglesia les. 
dijera qué hacer ya no tienen valor, y ciertamente son peligro
sos en nuestra sociedad. Implica ayudar a hombres y mujeres, 
en frase de Bonhoeffer, a llegar a "su mayoría de edad". A l 
mismo t iempo significa proclamar que Dios se compromete con 
los pobres, los humillados, los cautivos, y que el servicio en 
el mundo actual exige todo lo necesario para ayudar a huma
nizar a aquellos a quienes se les niega una vida humana plena. 

ESTRATEGIAS DE LA PROGRAMACIÓN 

La transformación creativa tiene que ver con la televisión 
en dos niveles. Un nivel de esta relación es el de la programa
ción. En este aspecto, el objetivo es desarrollar programas en 
la televisión, que dentro del medio mismo de las expresiones 
de la cosmovisión secular y del poder de la televisión, traten 
sin embargo de i luminar la condición humana, de hacer plan
teamientos religiosos significativos, de redescubrir las verdades 
religiosas y de encontrar un nuevo vocabulario religioso que 
pueda tener significado y fuerza en las mult i tudes de hombres 
y mujeres de nuestros tiempos. 

Estas producciones pueden tener poco éxi to en términos 
"mundanos" , es decir, en relación con el tamaño de la audien
cia, con el ingreso económico para las estaciones y cadenas, o 
bien para la creación de celebridades nacionales o de aconteci
mientos que puedan ser comercializados. Las estrecheces f i 
nancieras de la televisión tal como está estructurada actual
mente, rechazan una programación demasiado costosa, com
plicada o perturbadora. 

Este enfoque de programación es realmente un t ipo de 
actividad subversiva, que pone al descubierto los puntos más 
vulnerables de la estructura poderosa y virtualmente monol í t i 
ca de los medios de comunicación, que se insinúa a sí misma 
en formas que están suficientemente alineadas con las pro
pias expectativas de los medios de comunicación, que no serán 
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fácilmente rechazadas. Emplea una especie de media ¡u/itsu, 
que cambia el peso masivo de los medios de comunicación y 
su estructura voluminosa en provecho de una programación 
pequeña, pobre, pero creadora y liberadora. 

Por ejemplo, es reconfortante reconocer que existen cien
tos de personas dentro de la industria de los medios de comu
nicación que se sienten frustradas con las limitaciones que se 
les imponen. Hombres y mujeres en los medios seculares de 
comunicación son con frecuencia más sensibles a las necesida
des y condiciones del mundo, que los líderes de la Iglesia. Den
t ro de ciertos límites pueden escribir, dirigir y producir pro
gramas que reflejan sus propias conciencias más bien que las 
exigencias del sistema. Son colegas potenciales en nuestros 
intentos en los medios ju j i tsu. E incluso donde no podemos 
encontrar un fundamento común, nuestra teología nos llama 
a tratar con los medios seculares de comunicación, como el 
lugar al cual Cristo envía a sus discípulos. Desgraciadamente, 
las Iglesias no han tenido mucho éxi to cuando han trabajado 
en esta área. La evangelización cristiana debe hacerse más so
fisticada y creativa cuando trabaja con el pueblo y lo anima 
a través de los medios seculares de comunicación. 

Unos pocos ejemplos del juj i tsu moral o enfoque creativo 
subversivo puede ayudar a esclarecer lo que puede hacerse o 
se está haciendo. Durante años, los Padres Paulistas en Los An 
geles han dado la valiosa "Humani tas A w a r d " , que es un pre
mio de US$25.000 al mejor trabajo escrito largo, US$15.000 
para los trabajos de una hora, US$10.000 para los trabajos de 
media hora, y otros US$10.000 para los de la categoría "n iños " . 
Estos montos sustanciales animan a los escritores de televisión 
a emplear más t iempo del que normalmente gastan, a f i n de 
hacer un escrito de calidad. Es un simple hecho que toma más 
t iempo y esfuerzo escribir una escena que se refiere en forma 
sensitiva a los seres humanos, que el que toma escribir una es
cena de persecución en automóvi l . La Humanitas Award y otros 
premios como el Fi lm Awards anual del Consejo Nacional de 
Iglesias, los galardones de los Christophers a las producciones 
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"que afirman los más altos valores del espíritu humano" y los 
Southern Baptist Abe Lincoln Awards, estimulan a los produc
tores, directores y escritores a dedicar t iempo a su habilidad, 
que la industria misma de los medios de comunicación no re
compensa, debido a sus consideraciones de lucro. 

Otro punto de vulnerabilidad en el sistema es el espíritu 
de autodefensa propio de la industria y el sentido de culpa que 
muchas veces se expresa en el deseo de actuar produciendo 
pocos programas de calidad, incluso a expensas de obtener ma
yores ganancias, con el objeto de proyectar una "ca l idad" o 
imagen de servicio público al populacho. Muchas estaciones, 
grupos o cadenas compran regularmente costosas páginas en
teras en la revista "Broadcast ing", la biblia de la industria, pa
ra alardear del premio más tr ivial. Hay incluso transmisoras 
que crean sus propios espacios para decirle al públ ico cómo 
se preocupan de él. En una industria que hace tan grandes 
ganancias valiéndose de un recurso público, los intentos de la 
industria de probar cuan llenos están del espíritu públ ico, cuen
tan con una excelente palanca para el juj i tsu moral por parte 
de grupos de interés público, incluyendo las iglesias. 

Otro ejemplo lo consti tuyen los programas que las tres 
cadenas comerciales han proporcionado a los mayores grupos 
de fieles desde el comienzo de la televisión, fundados en su 
compromiso histórico de proporcionar una oportunidad a la 
expresión religiosa en la sociedad. Por desgracia, estos progra
mas nunca tuvieron el verdadero apoyo y promoción que me
recían, una vez más debido a la base comercial de las cadenas. 
Sin embargo, han acopiado audiencias considerables. Durante 
un período de doce años, de 1970 a 1981, las series especiales 
religiosas de la NBC—TV, tuvieron un promedio, en la calif i
cación de Nielsen, de 2 .31, o una audiencia media de poco más 
de 3 millones de personas para cada programa. Es una audien
cia impresionante, si consideramos el hecho de que los progra
mas nunca se presentaban en las horas estelares, sino solamente 
los domingos por la tarde, y eran trasladados cuando los pro
gramas deportivos tenían precedencia; nunca eran anunciados 
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de manera adecuada, y eran presentados en sólo la mitad de 
las estaciones de la NBC. Mientras las cadenas quieren que 
les reconozcan que tienen programas religiosos en el aire, sus 
exigencias económicas no pueden permit ir que esos programas 
se hagan competit ivos con aquellas de sus presentaciones que 
les traen ganancias. 

Los programas de grupos de fe, que representan a protes
tantes, católicos y judíos, han ofrecido siempre documentales, 
dramas y debates sobre asuntos casi nunca tocados por emiso
ras comerciales: los factores económicos subyacentes a los ar
mamentos nucleares; las consecuencias de la evasión del servi
cio mil itar (durante la guerra del Vietnam); las verdaderas cau
sas del hambre a nivel mundial, y los problemas de gente igno
rada casi por completo por los medios: como los de los ancia
nos cuyas pensiones no les alcanzan para vivir, las madres s o l 
teras, los trabajadores del campo que carecen de hogar, los 
forasteros indocumentados, a los que queremos emplear pero 
no pagar, a los refugiados que enviamos a una muerte segura 
en sus propios países. Programas como éstos han llevado al 
pueblo americano a preguntarse acerca del apoyo de Estados 
Unidos a regímenes represivos en las Filipinas, en Corea del 
Sur, en Chile y en Sud Áfr ica, mucho antes de que llegaran a ser 
" no t i c i a " en los medios de comunicación comercial. 

Estos programas han sido producidos por las cadenas por 
múltiples razones. La FCC ha echado ocasionalmente miradas 
a la contabil idad del servicio público de las cadenas, si bien, 
desde 1980, el apoyo en esa dirección prácticamente cesó. A 
veces, la prensa formula interrogantes acerca de la calidad de 
los programas y del servicio público de las transmisoras, y de 
vez en cuando ha alabado algún programa particular de las 
cadenas. El liderazgo de las Iglesias ha mantenido una presencia 
modesta, y los ejecutivos de las cadenas han preferido evitar 
una confrontación con una inst i tución grande en la sociedad. 
También, dentro de las mismas cadenas, personal dedicado en 
los departamentos de religión ha luchado valientemente por la 
supervivencia y calidad de sus programas. 
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Otro ejemplo de moral juj i tsu acontece allí donde grupos 
de Iglesia son capaces de lograr una perspectiva religiosa en 
las noticias que se originan desde sus estaciones locales. De
safortunadamente, lo que la mayoría de las estaciones entiende 
por "not ic ia religiosa", se l imita a lo que se discute acerca de 
religión institucional en las noticias nacionales del momento: 
aborto, ministerios polit izados y cosas por el estilo, en lugar 
de una discusión de todas las noticias desde diversas perspec
tivas religiosas. Esto no obstante, cierto número de consejos 
locales de iglesias y otros grupos religiosos de amplia base se 
han ingeniado para lograr una transmisión significativa de no
ticias desde una perspectiva religiosa, en sus estaciones locales. 
El objetivo de este enfoque no es presentar la visión religiosa 
en algún aspecto particular. El objet ivo es, más bien, dar ori
gen a una discusión y debate serios acerca de los acontecimien
tos significativos del día, desde diferentes perspectivas y puntos 
de vista religiosos. 

REFORMAS DE LAS ESTRATEGIAS 

El segundo nivel de relación de la televisión tiene lugar 
allí donde grupos religiosos se empeñan en una reforma de los 
medios de comunicación, t ratando con las instituciones polí
ticas y sociales, para lograr condiciones que permitan a los 
medios de comunicación realizar su a l t ís imo potencial. El ob
jet ivo en esto es humanizar las estructuras que gobiernan a los 
medios de comunicación, tanto est imulando a las personas den
t ro de la industria a que " l o hagan bien, haciendo el b ien" 
como insistiendo en que los poderes sociales y económicos 
de los medios sean contrabalanceados por otros t ipos de poder 
que expresen la preocupación de los ciudadanos por el bienestar 
general. 

Esto exige la creación de poderes de contrapeso, lo cual 
generalmente adquiere dos formas: po l í t i ca y económica. El 
enfoque pol í t ico fue usado en las luchas de grupos de i n 
terés conducidos por organizaciones de Iglesia, para lograr la 
reforma de los medios de comunicac ión, durante los años 1960 
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y 1970. En muchos casos, estas luchas fueron exitosas. Se 
establecieron leyes o regulaciones que establecieron las reglas 
por las cuales toda la industria de los medios de comunicación 
debía regirse. 

Por ejemplo como resultado de las leyes insti tuidas por 
grupos de interés público, las cortes sostuvieron que cada vez 
que las transmisoras presentaran un punto de vista particular 
sobre algún tema de importancia pública, deberían ofrecer opor
tunidades a la presentación de puntos de vista opuestos. Esta 
"Doc t r ina de Equidad" ha venido a ser el fundamento de la 
libre expresión en radio y televisión, y ha puesto coto a mu
chos de los más ruidosos intentos por parte de algunos difuso
res, de valerse de las ondas públicas como un altoparlante para 
di fundir sus propias visiones e intereses especiales. La acción 
polí t ica exige una experiencia considerable por parte de grupos 
de iglesia. Exige además dinero y t iempo. Pero en la sociedad 
compleja en que vivimos, esa intervención es a menudo el úni
co camino para que los ciudadanos hagan valer sus preocupa
ciones morales y éticas. 

El enfoque económico es todavía más complejo y d i f íc i l , 
pero también es más fundamental. En la medida en que la ga
nancia económica es lo único que se toma en cuenta entre los 
transmisores, no podemos esperar tener una televisión que en
foque la comunicación en términos de abordar las necesidades 
de los ciudadanos para la información y la expresión. Son posi
bles los cambios en el sistema actual, sin embargo son sumamen
te difíciles, debido al poder pol í t ico manejado por la industria 
misma de la transmisión. Uno de los factores económicos centra
les que animan este poder es la ley de impuestos que permite 
a las empresas facturar propaganda como un gasto comercial. 
Esta provisión subsidia, en efecto, a las industrias de los me
dios de comunicación con millones de dólares al año. Además, 
mientras la industria de las transmisiones tiene a su favor un 
monopol io protegido por el gobierno sobre el uso de una fre
cuencia particular, está tasada como si fuera un negocio ordi
nario, sujeto a todos los riesgos de otros negocios frente a una 
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genuina competencia. Si se exigiera a las transmisoras pagar si
quiera una modesta tasa por sus licencias, el dinero que esto 
significa podría costear un sistema público de transmisión bien 
financiado, y los ciudadanos podrían comenzar a beneficiarse 
de las ventajas especiales que se han acordado para todas las 
transmisoras. 

Otro t ipo de intervención económica puede venir a través 
de la acción directa del ciudadano. Dado que la publicidad es 
el fundamento sobre el que descansa la televisión, la acción del 
ciudadano dirigida hacia el anunciador tiende a tener una in
fluencia considerable. 

Por ejemplo, la acción del inversionista es una estrategia 
en la cual los propietarios de una compañía que anuncia en la 
televisión, buscan conseguir que la compañía adopte una po
lít ica, diciendo que ellos no colocarán propaganda en programas 
de violencia. Posiblemente, la acción podría dirigirse a dar ins
trucción a los ejecutivos de publicidad de la compañía para que 
apoyen transmisoras públicas o un t ipo especial de programa 
para niños. Tal t ipo de acción se adapta al sistema de libre em
presa en el que vivimos. Si las corporaciones aprovechan lo 
que la gente decide comprar, y si ajustan su producción y su 
polít ica publicitaria de acuerdo con las preferencias de los com
pradores y los intereses de los accionistas, quiere decir que tam
bién están sujetos a lo que el públ ico rechaza comprar o a lo 
que los -accionistas establecen como polí t ica, y sería de espe
rar que ajustaran su producción y sus planes de publicidad 
para tomar en cuenta las preferencias del comprador y del 
accionista. 

Este doble enfoque de los medios de comunicación —pro
ducción y reforma, cooperación y acción ciudadana— ejempla
riza el concepto de transformación creativa. Reconoce las am
bigüedades y la naturaleza paradojal del papel de la Iglesia 
dentro de un sistema que está lleno de poderes y que potencial-
mente corrompe todo lo que toca, incluyendo a la misma Igle
sia. A l mismo t iempo actúa con la convicción de que dando 
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test imonio de la buena nueva, está cumpliendo un mandato 
que no puede eludir, y que —potencialmente— fe y acción 
fundadas sobre el Evangelio liberador, pueden ciertamente 
transformar estructuras construidas sobre el pecado y la so
berbia humanas. 

La transformación creativa de los medios de comunicación, 
tanto desde dentro como desde afuera, es un objet ivo necesa
rio de las Iglesias, en su enfrentamiento a los desafíos de la 
era tecnológica. 

LA TELEVISIÓN COMO PREPARACIÓN PARA EL EVANGELIO 

H. Richard Niebuhr dio una descripción de la naturaleza 
de la Iglesia y el mundo, que tiene notable relevancia para la 
situación actual que encara la Iglesia en su relación di f íc i l y 
ambivalente con el mundo de la televisión en América: 

"La Iglesia vive y se define a sí misma en la acción frente 
al mundo. El mundo, sin embargo, no es objeto de la Iglesia 
como lo es Dios. El mundo es más bien compañero de la 
Iglesia, es una comunidad más o menos como ella misma, con 
la cual vive delante de Dios... 

El mundo es la comunidad de aquellos que, delante de Dios, 
se sienten rechazados por Dios y ellos, a su vez, lo rechazan; 
es también la comunidad de aquellos que no conocen a Dios, 
y les parece que no son conocidos por El; o bien, es la co
munidad de aquellos que, conociendo a Dios, no lo adoran. 
En todos los casos, se trata de la comunidad a la cual se 
dirige la Iglesia con el Evangelio, a la cual le da cuenta de lo 
que ella ha visto y oído en la revelación divina, revleación a 
la que ella invita al mundo a venir a ver y a escuchar. 

El mundo es la comunidad a la cual Cristo vino, y a la cual 
El envía a sus discípulos. Por otra parte, el mundo es la 
comunidad de aquellos que se ocupan de las cosas temporales. 
Cuando, en el sentido del rechazo, está ocupada con estas 
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cosas temporales, es el mundo de la idolatría, y viene a ser 
enemigo de la Iglesia. Cuando se ocupa de estas cosas como 
de dones de Dios ^sea o no explícita la conciencia de la 
gracia—, entonces es socio de la Iglesia, haciendo lo que la 
Iglesia, preocupada de lo no temporal, no puede hacer; co
nociendo lo que la Iglesia como tal no puede conocer" 1. 

Una implicación de esta compleja y dinámica relación es 
la de que el mensaje del Evangelio no puede ser hoy día una 
proclamación directa de las verdades religiosas, como se nos 
entregan en la Biblia y en la tradición cristiana. En la actualidad, 
la. gente pensante tiene dudas profundas precisamente acerca 
de la autoridad de la Biblia, de la t radición cristiana y de la 
misma Iglesia. Por estas razones, si se nos preguntara si acaso 
la televisión puede ser "usada para la mis ión" en la actualidad, 
la respuesta sería no. Pero si se nos preguntara si acaso la te
levisión puede ser un medio para confrontar al pueblo con 
problemas religiosos serios, la respuesta sería sí. La televisión 
—la comercial .no la "religiosa"— puede confrontar a un pre
sidente con Watergate, confrontar al Congreso con Nicaragua 
o confrontar a la nación con Sud Áfr ica. La televisión puede 
sensibilizar, dar mayor ampl i tud a nuestra visión, hacernos 
conscientes y plantear interrogantes morales, y al hacer esto 
está cumpliendo una forma de misión. 

Pero debido a las características inherentes a la televisión 
como medio masivo —una sola vía, que se resiste a la retroac
ción e incapaz del diálogo— y su adquirida característica so
cial, como agente de ventas de la sociedad —simplista, com
placiente y trivial—, está mejor preparada para la func ión de 
preparación al Evangelio o pre-evangelización. Esto significa 
que no podemos esperar de ella que sea el Evangelio, pero sí 
podemos esperar de ella que ayude a preparar a la gente para 
que hagan las preguntas correctas, comprendan más a fondo 
quiénes son y acepten la visión cristiana del mundo. 

La preparación al Evangelio comprende tres pasos. Prime
ramente, exige de nosotros que encontremos y describamos lo 
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que Paul Ti 11 ich llamó las "situaciones fronterizas'\_es decir, 
esos puntos en los que hombres y mujeres llegan a los límites 
de su existencia humana, en los que ellos sienten que están 
alienados de la sociedad y de la demás gente, o experimentan 
una carencia de sentido personal, o temen ser inúti les o caren
tes de valor 2 . Los psicólogos describen estos síntomas como la 
raíz de la desorientación de mucha gente frente al sentido de 
sus vidas, si bien la gente se da mañas para encubrirla y opacarla 
como parte de sus elaborados mecanismos de defensa. La pri
mera tarea de la auténtica comunicación cristiana es ayudar a la 
gente a enfrentar la realidad de estas dudas propias, y capaci
tarla para plantear interrogantes serios acerca del sentido de 
su existencia. 

Paulo Freiré aplicó este concepto a la educación fundamen
tal . Su enfoque busca ante todo llevar a la gente a aceptar el 
hecho de que "algo no anda b ien" . Freiré tuvo éxi to en llegar 
hasta los campesinos de América Latina, porque insistía en 
que, ante todo, averigüen qué es lo que anda mal en sus vidas, 
y por qué lo toleran. Cuando la gente es capaz de examinar 
estas " f ronteras" que han aceptado siempre sin problema, ya 
se hallan motivados y capacitados para marchar hacia el análi
sis y la acción 3 . 

Entonces se hace posible dar el segundo paso, a saber, con
f irmar a esos hombres y mujeres que han sido capaces de tomar 
en serio esas "situaciones fronterizas", llevándolos a hacerles 
frente y a comportarse frente a ellas creativamente y con fe. 

Sólo cuando la gente es capaz de enfrentarse al hecho de 
que ellos no son permanentes, garantiza que el llamado del 
Evangelio puede hacerse, y entonces nuestra comunicación debe 
afirmar esto sin lugar a dudas. 

En la televisión, esta af irmación puede venir a través de las 
noticias (Selma, Manila, Suráfrica), a través de la biografía 
(Dietrich Bonhoeffer, Gandhi, Mart in Luther King Jr., C.S. 
Lewis), a través del drama ( "Un hombre para todas lasestacio-
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nes", "¿Quién le teme a Virginia Wolfe? " , " La cama ardiente") , 
o a través de documentales (el Dr. Kübler-Ross acerca de los 
niños frente a \a muerte, el movimiento Santuario, protestas 
anti-nucleares, el Arzobispo Tutu) . El propósito de todos estos 
mensajes religiosos es asegurar espiritualmente que nuestras 
vidas carecen de seguridad, de verdad y de sentido, hasta que 
pasamos a ser de Dios; en otras palabras, hasta que pasamos 
a ser parte de lo que verdaderamente es rea!. 

En un tercer paso, la comunicación cristiana debe dar testi
monio del poder de la fe cristiana en Jesucristo. Esto significa 
atestiguar que la fe cristiana es eficiente tanto en las vidas 
de los individuos como en la vida de la comunidad entera. La 
comunicación cristiana necesita encontrar su raigambre, su valor 
genuino, a partir de las experiencias de la vida diaria, y luego 
intentar mostrar de qué manera esta existencia ordinaria tiene 
un sentido ú l t imo. Nuevamente Ti l l ich nos lo sugiere en estos 
términos: 

"No es tan importante crear nuevas liturgias, como penetrar 
en las profundidades de lo que acontece día a día, en el tra
bajo y en la industria, en el matrimonio y en la amistad, en 
los ambientes sociales y en la recreación, en la meditación y 
en la tranquilidad y en la vida inconsciente y en la consciente. 
Iluminar todo esto con la luz de lo eterno es la gran tarea 
(de la comunicación de la Iglesia) y no volver a darle forma 
a una tradición tradicional mente" 4. 

En la televisión, esto se realiza en la mejor forma, relatan
do historias, que revelan lo que significa el Evangelio para los 
cristianos (más que para cada uno). Estas historias deberían 
ser "modelos de esperanza", es decir, ejemplos de gente real, 
con sus respuestas reales en la fe a los desafíos que se plantean 
al sentido y valor de sus vidas. Estas historias son especialmen
te reveladoras, cuando narran lo acontecido a a/guien, y lo que 
el Evangelio significó para esa persona. 
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Repito que esta comunicación, por creativa y relevante que 
pueda ser, de hecho, no puede dar al pueblo el Evangelio. 
Sólo puede preparar al pueblo para que reciba el Evangelio. 
Puede preparar al pueblo poniéndolo frente a los interrogantes 
úl t imos acerca de lo que es "realmente real", y proporcionándo
le el discernimiento que lo ayudará a vivir su vida cotidiana de 
tal manera que esas vidas adquirirán sentido, verdad y segu
ridad. 

Pero si la televisión sólo puede ayudar al pueblo a formu
larse los verdaderos interrogantes ¿a dónde irán para encontrar 
las verdaderas respuestas? Nuevamente volvemos a ese lugar 
donde la gente se reúne cara a cara con otros que están con 
los mismos interrogantes, que han estado trabajando por en
contrar las respuestas y que han descubierto respuestas sólo 
para perderlas, necesitando reencontrarlas nuevamente. Volve
mos así a la Iglesia. 

Dentro del ambiente de la Iglesia es donde el pueblo puede 
descubrir y redescubrir las respuestas; allí es donde puede 
ayudar a otros a hacerlo, y es allí donde todos pueden celebrar 
juntos el hecho de que esas respuestas tengan un sentido para 
ellos. La función de los medios masivos es convertirse en un 
signo, como si fuera una fecha que señala la dirección hacia 
la Iglesia. Esta señalización es importante, porque a menudo la 
gente no se percata de que ha perdido su camino, o si lo sabía, 
no sabe dónde encontrar nuevamente el camino. El mensaje 
cristiano en los medios de comunicación es éste: "Todos esta
mos perdidos, y es aquí donde usted puede encontrar el ca
m ino" . 

A l trabajar en esta programación creativa en los medios de 
comunicación, debemos hacerlo de manera que sea algo parti
cular más que universal, específico más que general, real más 
que ideal y personal dentro de la masa más que un llamado 
masivo. Es importante recordar que literalmente no está all 
una audiencia masiva; sólo pueden ver T V individuos dentro de 
la masa. Cuando la comunicación masiva se emplea en el senti-
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do en que aquí hablamos, no existe masa; sólo hay un número 
masivo de individuos. Y es a esos individuos —como indivi
duos, o quizás grupitos de dos o tres— a los que estamos ha
blando. 

Por consiguiente, nuestra comunicación debe decir lo que 
el Evangelio significa pai»a los cristianos, y no tanto lo que 
significa para todos los hombres y las mujeres, en cualquier 
parte y en cualquier t iempo. Debemos decir lo que nosotros 
—o, realmente, lo que yo— pienso que significa y puede signi
ficar para usted. Prosigue su cuestionamiento, recordando la his
toria de la vida cristiana y analizando qué es lo que ven los 
cristianos desde su punto de vista de historia y de fe. Russ 
Ried, un cristiano profundamente compromet ido en los me
dios de comunicación, plantea esto así: 

"Vea usted, cuando digo 'Cristo es la respuesta', en verdad 
no necesariamente es algo propio mío. Yo puedo decirlo, pero 
esto no dice nada acerca de lo que Cristo ha hecho para 
mí. Y en verdad, tampoco le dice a usted cómo El es la 
respuesta, porque si usted es inteligente, usted dirá: 'Bueno, 
¿cuál es la pregunta? '. La única manera como usted puede 
comunicar lo que Jesucristo puede hacer en la vida de un 
hombre es diciendo: 'En un tiempo fui ciego, pero ahora veo'. 
Ahora algo me ha pasado, y los otros pueden identificarse con 
esto " 5. 

Por cierto, la televisión comercial tiende a rechazar en su 
mayor parte —si bien no todo— este t ipo de programación, lo 
que significa que el compromiso de la Iglesia en los medios 
masivos está necesariamente l imitado tanto por las estructuras 
naturales de los mismos medios, como por el rechazo del men
saje, art i f ic ialmente impuesto, por cuanto es inherente a su 
estructura motivada por la ganancia. Más que rebajar el men
saje evangélico esenc'tai hasta el punto de hacer de él una cari
catura, la opción para la Iglesia es la de seguir siendo Iglesia, 
de tal manera que su mensaje se mantenga claro y preciso, y de 
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recurrir a los medios de comunicación cuando esto le sea posi
ble ( incluyendo los enfoques subversivos y de ju j i tsu). Los 
cristianos, empero, no deben sentir que ellos t ienen que "estar 
en la televisión" simplemente porque la televisión es un po
deroso ambiente de comunicación, lo mismo que tampoco los 
cristianos sintieron que debían estar vitoreando en las gradas 
del Circo del César sólo porque era allí donde estaban los ricos 
y poderosos del siglo primero. 

Existe una estrategia adicional de producción para las igle
sias principales: la de emplear los nuevos medios de " t ransmi
sión l imi tada" que ya pertenecen a la iglesia, para la educación 
religiosa y la animación de los fieles. 

TRANSMISIÓN LIMITADA 

La Iglesia local tiene mucha mayor oportunidad de usar 
los nuevos medios de comunicación para llegar a audiencias pe
queñas, segmentadas y especializadas, que la que tiene para 
usar medios verdaderamente masivos, los cuales presentan esa 
predisposición contra su mensaje. Los medios de transmisión 
limitada incluyen la televisión por cable, los videocassettes, los 
videodiscos, la transmisión local punto a punto, las estaciones 
de televisión de bajo poder, las frecuencias subordinadas de 
radio FM y de televisión y el correo directo. Estos medios son 
relativamente eficientes y efectivos, y si bien están limitados 
en su alcance, permiten a las Iglesias usarlos en formas que 
salvaguardan los valores religiosos, y no sometiéndose sin más 
a las exigencias de la nueva tecnología. 

Una "valiosa oportunidad aguarda a esas Iglesias que desa
rrol lan un plan cooperativo para proporcionar materiales edu
cativos a través de esos medios de transmisión l imitada.Por 
ejemplo, un programa podría ayudar a cada uno de los profe
sores voluntarios del cuarto grado en las escuelas de religión, 
en toda la comunidad, cada semana, a preparar la lección que 
van a enseñar. Y vía satélite, este mismo servicio podría ser 
asequible a nivel nacional, por casi el mismo precio que para 
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una sola comunidad. Sin embargo, el uso de este t ipo de medio 
exige que las Iglesias tanto locales como nacionales cooperen 
en sus programas de educación religiosa en un grado que, 
hasta ahora, no han querido hacer. Para que las Iglesias usen 
medios de comunicación de ampl i tud nacional sobre bases de 
costo efectivo verdadero, necesitan hacerse "ciegas a su deno
minac ión" hasta un grado aún no manifiesto. Uno de los valo
res en los medios masivos de comunicación en la sociedad es 
que pueden forzar a las Iglesias a reconocer que tienen en co
mún mucho más de lo que piensan. La cooperación en el uso 
de los medios puede consti tuir una valiosa partida en la gene
ración de un verdadero ecumenismo. 

El potencial de los medios de transmisión l imitada para la 
educación en las Iglesias es muy amplio, si bien hasta ahora es 
algo casi totalmente inexplorado. Cursos para ministros y l í 
deres laicos de estudio de la Biblia, de historia de la Iglesia, de 
doctrina cristiana, de ética y de otras materias, sólo esperan 
la creatividad de los seminarios y escuelas de religión para de
sarrollarse. Hasta ahora, sólo la dirección de la "Escuela Do
minical de los Bautistas del Sur" ha tomado la delantera en 
proveer a sus escuelas de religión con materiales, mediante un 
satélite arrendado, que alimenta sistemas locales de cable a lo 
largo del país, y en algunos casos, es captado directamente por 
iglesias locales. 

El cable es un medio excelente para proporcionar, a muy 
bajo costo, producción sencilla de cobertura de servicios de 
culto para los ancianos, los lisiados, los pacientes hospitalizados 
y la gente que "está de compras" por una iglesia. Cientos de 
iglesias han descubierto que pueden comprar una línea al 
terminal de cable de su localidad, y casi sin otro equipo que 
una simple cámara, ofrecer el servicio matinal del cul to a través 
de su canal local de cable. Con frecuencia esto puede hacerse 
sin cargo alguno. Si la compañía del cable local no coopera, 
un consorcio de iglesias debería tratar de conseguir que la ciu
dad exija por lo menos algún "acceso púb l ico" , y esto debería 
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hacerse en el momento en que se renueva la franquicia de la 
compañía de TV por cable. 

El objetivo de la programación por cable local es propor
cionar un servicio a aquellos que de otro modo no pueden 
asistir a la iglesia. El objetivo no debe ser t ransmi t i r ja iglesia 
a la comunidad. Tan pronto una iglesia se compromete en una 
competencia con los canales comerciales por tener audiencia, 
pasa a ser inmediatamente llevada por el torbel l ino de los al
tos costos, por una producción sofisticada y una necesidad de 
agradar a la audiencia que está "afuera" . A l contarse con un 
lugar para la transmisión de servicios de culto de alta calidad 
en los verdaderos medios masivos, esos programas requieren 
un enorme esfuerzo de planeación cuidadosa y un costo con
siderable, y se orientan a la necesidad de un t ipo de experiencia 
nacional de culto, en el que puedan participar los que no están 
en la iglesia. Programas tales como "E l pulpi to de la Radio 
Nacional" y " La Hora Protestante" en radio, y " L a Hora de 
Poder" en televisión están elaborados a propósito para alcanzar 
una audiencia nacional con experiencia de culto. Una iglesia 
local se halla en competencia con estos programas nacionales 
y con todo el abanico de los programas seculares, cuando in
tenta " t ransmi t i r " a una audiencia "masiva". Si la iglesia no 
está preparada para comprometerse en una actividad costosa, 
masiva y consumidora de t iempo, debería l imitar su ministerio 
de televisión a llegar hasta aquellos que no están en la iglesia; 
el cable es un medio de costo prudencial para hacerlo. 

Existen diferentes medios alternativos para lograr el mismo 
objetivo, aunque con un costo adicional. Pueden grabarse video-
cassettes del servicio de cul to y ser llevados a las casas, a los 
hospitales, centros de crianza, etc. El programa puede ubicarse 
en una estación de televisión de bajo poder, si se cuenta con 
una de ellas en el área, o pueden comprarse servicios de trans
misión punto a punto para llegar a hospitales y otras institu
ciones. Algunas transmisoras locales públicas cuentan con 
" t ransmis ión" a bajo< costo a puntos que disponen de antenas 

182 

especiales, y podría disponerse de ellas como un servicio públi
co. También puede usarse un sencillo grabador de cassettes 
para grabar el servicio, que los participantes en la iglesia pueden 
llevar consigo para los inválidos. En f in , hay algunas estaciones 
de FM que ponen a disposición sus bandas para grupos públi
cos, para cintas de transmisión del servicio del cul to u otros 
programas especiales destinados a los inválidos. 

Otro medio es el correo directo, que las Iglesias principales 
han ignorado en perjuicio propio. El correo melosa y cínica
mente "personal izado" de la "Iglesia Electrónica" ha llevado 
a que otros se desanimen a recurrir a esta técnica. Sin embargo, 
el correo directo, valiéndose de la tecnología de computadora, 
dispone de un gran potencial para permit ir a las iglesias locales 
llegar hasta los feligreses que tienen especial interés en las mi
siones o en la educación religiosa o en la evangelización o en un 
curso de estudio de la Biblia. Hay centros de informática que 
ayudan a muchas iglesias, facil itándoles sus listas de direc
ciones y compilando listas de pequeños grupos de interés a los 
que se les puede proporcionar recursos desde una base nacional. 

Los computadores, si bien no son un medio de transmisión 
limitada estrictamente ha-blando, deben sin embargo ser consi
derados por las iglesias locales para servirse de ellos como ins
t rumento provechoso, que permite agregar grupos de interés 
para noticias e información y para contabil idad y transferen
cias financieras. Va existen numerosas cadenas experimentales 
de computadores dentro de varias denominaciones, incluyendo 
Presbynet, Umcomm Teletalk, la United Church Christnet y la 
R E L I G I O N O N L I N E luterana. 

CREANDO COMUNIDAD 

El propósito de la transmisión l imitada es crear y mantener 
comunidad dentro de las ciudades y pueblos, y también dentro 
de las mismas iglesias locales. La reconsti tución de la comunidad 
es esencial en un t iempo de aislamiento y fragmentación indu
cido por los medios de comunicación, y en este esfuerzo las 
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iglesias harán por necesidad causa común con otras agencias 

de comunidad. 

Por ejemplo, la comunicación local punto a punto comienza 
a desarrollarse como un instrumento para mantener la comuni
dad local. Por lo menos una estación transmisora pública, la 
WIFT—TV, en Harrisburg, Pennsylvania, está creando un pro
ceso de desarrollo comunitar io que ayuda al pueblo a discutir 
intereses comunes y, de hecho, a re-crear la comunidad. Esta 
estación ha reunido un consorcio de negocios, escuelas y cole
gios, iglesias, hospitales y agencias de comunidad, que ya está 
ayudando a reeducar al pueblo cuando ya está desplazado por 
la " tecno logía" ; ayudándolo a encontrar nuevos empleos, en
trenando a los líderes en las áreas de servicio de la comunidad y 
faci l i tando la discusión de los proyectos comunes de la comu
nidad. El objetivo es humanizar a ¡a comunidad. Las Iglesias 
tienen un objetivo semejante, y ellas deberían ser las que guia
ran en el camino de la innovación de esos programas de desa
rrol lo comunitar io, que puede abarcar tanto a los medios de 
comunicación como a los medios de transmisión l imitada. 

EDUCACIÓN PARA LOS MEDIOS 

Fred Friendly, creador y productor de "Véalo ahora" de 
Edward R. Murrow, y antiguo presidente de la CBS News, di
jo una vez: "Actua lmente vivimos en un mundo en el que 
usted no sabe qué es lo que puede matar lo" 6 . 

La gente depende más de la televisión que de cualquier 
ot ro medio para tener noticias e información acerca de lo 
que está pasando en el mundo. Y la televisión se ha convertido 
en nuestro informador privilegiado, el creador de imágenes y 
narraciones que, tomadas en conjunto, nos proporcionan una 
visión del mundo, que compite seriamente con el mundo real 
de la experiencia directa. Por esta razón se torna cada vez más 
crí t ico aquello a lo cual decidimos prestar atención. 
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Uno de los nuevos hechos de nuestro t iempo es la enorme 
sobrecarga de información. Miles de personas dedican todas 
sus vidas profesionales simplemente a conseguir nuestra aten
ción, inventando cuñas de televisión, correo directo para lo 
que se ve más urgente, canciones con comerciales dentro de 
ellas, películas con canciones en su interior y gráficas televisi
vas que se mueven, giran y danzan. Y por cada nueva treta 
inventada para conseguir que miremos, desarrollamos nuevos 
mecanismos internos para deshacernos de la sobrecarga a f in 
de proteger nuestra integridad. 

Pero así como aprendemos a bloquear al intruso y al rui
doso, tendemos también a ignorar algunas de las pequeñas vo
ces tranquilas, insinuaciones y matices de las noticias, y las re
laciones de la información, que pueden decirnos lo que real
mente está pasando. Así, nuestras defensas tienden a hacernos 
insensibles. Aprender aquello a lo cual debemos prestar aten
ción ha venido a ser algo esencial no sólo para la supervivencia 
sino también para el desarrollo y la madurez humanos. 

Por estas razones, la educación para los medios es ahora 
una herramienta esencial. Debe constituirse en algo central para 
el curr iculum en nuestros jardines infantiles, escuelas y colegios, 
si esperamos vivir en una sociedad en la cual el promedio de 
los ciudadanos pueda competir con la avalancha de imágenes 
que se introducen diariamente en sus vidas, y en la cual lo 
que ellos realmente sepan los ayudará a sobrevivir. 

En las iglesias, una de las funciones más importantes del 
educador cristiano (y esto incluye al ministro y al profesor 
laico), consiste en ayudar' a la gente a comprender qué es lo 
que los medios realmente les están diciendo y haciendo, y 
cómo pueden evitar se absorbidos por su cosmovisión. Las 
Iglesias deben planear sistemáticamente presentara cada feligrés 
las desviaciones y sistemas distorsionados de valores de nuestra 
cultura, a la luz de las visiones proféticas del Ant iguo Testamen
to y las tajantes exigencias del Nuevo. 
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Ya se han dado algunos pasos exitosos. El programa "Tele
visión Awareness Tra in ing" (Formación de la conciencia ante 
la televisión) iniciado por el Media Act ion Research Center, 
de New York, y fundado por una coalición de denominaciones 
protestantes, ha producido cientos de entrenadores a lo largo 
de la nación en la década pasada. Una serie curricular interdeno-
minacional llamada "Creciendo con la televisión" puede con
seguirse también en la media docena de casas publicitarias pro
testantes que ayudaron a su impresión. Esta unidad de trece 
semanas tiene curr iculum separado para todas las primarias, los 
juniors, los seniors y los adultos. 

Sin embargo, la mayoría de los líderes de Iglesia, tanto 
nacionales como locales, siguen inclinados a considerar la tele
visión como si fuera sencillamente un entretenimiento que a 
veces mantiene al pueblo lejos de sus iglesias, pero no la ven 
como una religión alternativa, que está cautivando al pueblo 
con una manera totalmente nueva de pensar acerca de nuestro 
mundo y de vivir en él. La educación verdadera ante los medios 
masivos no se hará efectiva en las iglesias, hasta que haya pe
netrado en el modo de pensar de todo teólogo, pastor y feligrés. 
Esto exige un cambio en la orientación en todos los centros 
de enseñanza teológica. 

La educación para los medios no se detiene en la enseñanza 
de gramática visual ni en un análisis de la imagen, aun cuando 
ésto es fundamental. La educación para los medios necesita 
ayudar a la gente a formularse preguntas claves acerca de la 
forma como funciona la televisión como inst i tución en la so
ciedad. 

¿De qué manera los medios de comunicación cambian los 
modos de pensar, de tomar decisiones, de votar, de gastar di
nero y de tratar a los demás? ¿Cómo podemos reformar los me
dios de comunicación de tal manera que se enfrenten a las ge-
nuinas necesidades humanas de la sociedad? La respuesta a 
estas preguntas puede comprenderse con mayor claridad si 
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investigamos tres de los temas éticos más importantes que 
comprometen a la televisión actual: la violencia, la censura y 
regulación de la comunicación, y las implicaciones internacio
nales de las polít icas americanas en medios de comunicación. 
Sobre estos temas nos concentraremos a cont inuación. 
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Ocho 

LA VIOLENCIA 
EN LOS MEDIOS 
DE COMUNICACIÓN 
ES PELIGROSA PARA 
NUESTRA INTEGRIDAD 

"Lo que se honra en un país, 

allí debe cultivarse" 

Platón (S. IV A.C.) 

VIOLENCIA Y TELEVISIÓN 

El problema de la violencia en la televisión y sus efectos 
en la sociedad es uno de los ejemplos más reveladores de la 
compleja relación entre los medios de comunicación y la cul
tura. Por esta razón, necesitaremos examinar el problema con 
algunos detalles. En primer lugar, observaremos la violencia 
en América en general, y averiguaremos de qué manera la te
levisión se ha relacionado con el crecimiento de la violencia 
en las tres últimas décadas. En segundo lugar, examinaremos 
la investigación realizada para averiguar el efecto que la vio
lencia en la televisión tiene sobre la violencia en la vida real. 
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A cont inuación, en el capítulo siguiente, nos detendremos en 
la industria misma de la televisión e indagaremos quiénes 
están en juego y cuáles son los factores que determinan esa 
magnitud de violencia que hay en la televisión. Finalmente, 
examinaremos algunos "axiomas medios", y examinaremos las 
acciones específicas que los ciudadanos pueden realizar para 
tomar una posición frente a esta situación. 

Es un hecho que los americanos están más inclinados a la 
violencia que cualquier ot ro pueblo de las naciones industriali
zadas del mundo. Entre 1963 y 1973, mientras en Vietnam 
la guerra segaba 46.212 vidas, las armas de fuego en América 
mataban a 84.644 civiles. Si los Estados Unidos tuvieran la 
misma tasa de homicidios que Japón, nuestra cantidad de víc
timas por armas en 1966 habría sido de 32 en lugar de 6.855. 
En los últ imos 50 años, la tasa de violencia en los Estados Uni
dos ha aumentado en un 700° /o , en una base per cápita. En 
1980, hubo 8 asesinatos en Inglaterra y 10.012 en los Estados 
Unidos 1 . A lo largo de los últ imos 30 años, nuestra tasa de 
homicidios per cápita ha aumentado casi en un 100° /o . Entre 
1974 y 1983, el número de asaltos graves per cápita aumentó 
en un 6 ° /o , las violaciones de mujeres, en un 26° /o , los robos, 
en un 2° /o y los abusos a niños, en un 48° /o . 

Durante años, la gente se ha preguntado si la cantidad de 
violencia presentada en las pantallas de cine y televisión ameri
cana tiene algo que ver con la creciente violencia en nuestras 
calles y en nuestros hogares. 

Ya en 1950 el Congreso prestó oídos a lo posibles efectos 
negativos de la televisión. Cuando los senadores Dodd y Kefau-
ver expresaron su preocupación por el papel que los espectácu
los de la televisión tenían en la delincuencia juvenil y en el cri
men, los representantes de la industria prometieron de inmedia
to reducir la violencia, pero no sin negar al mismo t iempo 
toda evidencia a los efectos perjudiciales. En todo caso, desde 
mediados de los años cincuenta a mediados de los años sesenta, 
la violencia en la televisión ha aumentado notablemente. 
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En el verano de 1967, los mismos americanos cayeron en 
la cuenta de hallarse en las garras de una violencia sin prece
dentes. Tropas y bombas eran embarcadas a r i tmo acelerado 
a una sangrienta guerra no declarada en Vietnam. Desórdenes 
raciales agitaban las ciudades. Durante dos semanas en el mes 
de ju l io , sectores de Detroit y de Newark eran víctimas de 
bombas, incendios provocados y vandalismo. La ley marcial 
fue reforzada y se establecieron toques de queda. Guardias na
cionales y policías fuertemente armados patrullaban las calles. 
Ciudadanos saqueaban tiendas de licores y de herramientas, 
llevando su bot ín a casa en carros de mercados. En más o menos 
75 desórdenes de ese verano, se in formó de 83 muertos. La gran 
mayoría de los asesinados o heridos eran negros. 

El 26 de ju l io de 1967, el Presidente Johnson estableció 
una Comisión de Asesoría Nacional para los desórdenes civiles; 
nombró una directiva y la dotó de presupuesto sustancial, en-
cangándole descubrir lo que había pasado, el por qué, y qué 
es lo que podría hacerse para prevenir una violencia semejante 
en el fu turo. 

En marzo de 1968, la Comisión publicó un in forme de 608 
páginas, que entregó al Presidente 3 . La Comisión atr ibuyó 
gran parte de la culpa de la crisis a los medios de comunicación. 
Encontró que si bien los medios de comunicación t rataron de 
dar un reporte equil ibrado y apegado a los hechos del verano 
de 196.7, tendieron por lo general a exagerar " tan to los buenos 
como los malos acontecimientos". Se di jo que especialmente la 
televisión había presentado la violencia en términos simplistas 
mostrando "alienaciones visuales de tres bandos: de negros, dé 
espectadores blancos y de oficiales públicos o agentes de re
fuerzo" , lo cual tendía a crear la impresión de que los disturbios 
eran predominantemente confrontaciones raciales entre blancos 
y negros, mientras otros factores tales como la f rustración eco 
nómica y polít ica eran llevados a un segundo plano. La Com 
sión encontró que la televisión, más que cualquiera de los 0^ r 

medios, no presentó ni analizó de manera suficiente y c 

profundidad las razones fundamentales de los desórdenes. 
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Sin embargo, la Comisión no encontró una relación causal 
entre la información gráfica de la televisión y los desórdenes. 
Con excepción del reportaje en vivo desde helicóptero acerca 
de los desórdenes de la Watt en California, no se encontró evi
dencia de que los medios de comunicación hubieran causado 
de hecho los desórdenes. 

La intranqui l idad nacional persistió. A comienzos de 1968, 
Mart in Luther King Jr. fue atacado y muerto en Memphis; 
luego, Robert Kennedy fue asesinado en Los Angeles. El 10 
de jun io de 1968, el Presidente Johnson estableció una nueva 
Comisión Nacional sobre las Causas y la Prevención de la Vio
lencia, encabezada por el Dr. Mi l ton S. Eisenhower, hermano 
del Presidente anterior, y presidente emérito, él mismo, de la 
Universidad Johns Hopkins. Se le encargó a la Comisión "em
prender una investigación a fondo ... en nuestra vida nacional, 
tanto en nuestro pasado como en nuestro presente, en nuestras 
tradiciones tanto como en nuestras instituciones, y en nuestra 
cultura, nuestras costumbres y nuestras leyes". 

Una de las mayores preocupaciones de la Comisión Eisen
hower fue la relación entre la violencia y los medios de comu
nicación. Su informe revelaba que en la cadena del drama; que: 

* 8 de cada 10 programas contenían violencia; 
* la violencia se presenta en un promedio de siete veces 

por hora; 
* hay 600 hechos aislados de violencia en la televisión por 

semana; 
* la mitad de los personajes protagónicos actúan violenta

mente, y 
* uno de cada diez personajes protagónicos mata a alguien. 

El informe dice que la cantidad de violencia en el aire detec
tada en 1968 había aumentado ligeramente respecto a 1967, 
a pesar de la preocupación cada vez mayor en el Congreso y 
en la nación. Los estudios que se encomendaron describieron 
así las características de la violencia en la televisión: 
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* el castigo físico no es un resultado visible de la mayoría 
de los actos violentos; 

* los testigos de la violencia son generalmente espectadores 
pasivos; 

* los jóvenes adultos son los que están más inclinados a 
matar, mientras que las personas de cierta edad son las que 
suelen ser muertas; 

* los extranjeros y los negros suelen cometer violencia más 
que los americanos blancos; 

* en la ejecución de actos de violencia rara vez se presenta 
el problema de la legalidad o ilegalidad. 

" E n líneas generales —dice el estudio—, podemos concluir 
que la violencia rara vez es presentada como algo inaceptable". 

El 23 de septiembre de 1969, se publicó el informe final 
sobre los medios de comunicación. Hacía notar que los anuncia
dores estaban gastando 2.5 billones de dólares al año, en la 
creencia de que la televisión inf luye en el comportamiento hu
mano. Con respecto a los niños, el informe observaba que mien
tras ellos van a la televisión solo en busca de entretenimiento, de 
hecho se realiza un proceso de "aprendizaje observacional". En
contraba que mientras más pequeños eran los niños, más se 
identif icaban con el programa y aprendían de éste. También 
decía que mientras menos bien integrados estaban los adoles
centes, más llevaban al mundo de su vida real lo que veían 
en la televisión. 

El informe rechazaba absolutamente el argumento "catárt i 
co" , es decir, la idea de que la violencia en la televisión no hace 
sino extraer las tendencias agresivas de las personas. Por el con
trar io, afirmaba que: " la gran mayoría de los estudios experi
mentales sobre este problema han demostrado que ver la vio
lencia estimula el comportamiento agresivo, y no lo cont rar io" . 

En su resumen, la Comisión establece que: " La violencia 
en la televisión estimula las formas violentas del comportamien
to , y fomenta valores morales y sociales acerca de la violencia 
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en la vida cotidiana que son inaceptables en una sociedad civi
l izada". 

A continuación, la Comisión propone específicamente a las 
transmisoras: 

1) que haya una reducción general de programas que suponen 
o continen violencia; 

2) que se elimine la violencia en los dibujos animados para 
niños, a excepción de los tipos fantásticos de violencia 
como en "Popeye"; 

3) que los programas con crimen, como los de vaqueros y de 
aventuras que contengan violencia seria se presenten sólo 
después de las 9 p.m. (como se hizo en Inglaterra y en 
en otras partes de Europa); 

4) que se haga una provisión adecuada de fondos por parte 
la Corporación para las Transmisoras Públicas, de manera 
que puedan desarrollar programas educacionales, culturales 
y dramáticos que no presentan las transmisoras comerciales. 

Se hacen dos recomendaciones a los padres: 

1) que vigilen lo que ven sus hijos, y 
2) que manifiesten públicamente su aprobación o desaproba

ción de los programas a las estaciones de su localidad y a 
las cadenas nacionales. 

El informe concluye así: " L a televisión como entreteni
miento basado en la violencia, puede ser lucrativamente efi
ciente, pero es una forma espantosa de servir al ' interés', a la 
necesidad del públ ico' " 4 . 

Podríamos haber creído que, dada la entereza de la Comi
sión y lo preciso de sus diagnósticos, se producirían cambios en 
las cadenas y estaciones. Pero no fue así. 
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La Comisión Eisenhower carecía de poder para reforzar 
sus recomendaciones, y la industria de la transmisión se resis
tía a las conclusiones de la Comisión y atacaba sus diagnósticos 
por fundarse en evidencia insuficiente. A l mismo t iempo, los 
presidentes de las cadenas proclamaron solemnemente que la 
violencia estaba siendo reducida y que los programas para ni
ños estaban mejorando. 

En 1964, la Jefatura de Sanidad de los Estados Unidos, 
actuando como responsable oficial de la Salud Pública de Esta
dos Unidos, había dado a conocer el veredicto de que el fumar 
cigarrillos es riesgoso para la salud. Como respuesta a este diag
nóstico of icial , una solicitud ciudadana privada, en 1967, se
guida de un fallo por parte de la Comisión General de Comu
nicación y f inalmente por una Ley Federal en 1971, dejó fuera 
del aire los anuncios de cigarrillos, con un costo para las trans
misoras de US$150 millones en ingresos propagandísticos. 

El Senador John O. Pastore, Presidente de la Junta del 
Subcomité de Comunicación, decidió emplear una táctica se
mejante con la violencia en la televisión. En 1969 solicitó al 
Jefe de Sanidad, Dr. Jesse Steinfeld, que nombrara un comité 
para realizar un estudio "que estableciera científ icamente y en 
la medida de lo posible los efectos perjudiciales, si los hay, que 
tienen sobre los niños esos programas (de crimen y violencia 
televisados)". El Congreso aprobó un presupuesto de US$1 
mi l lón. 

Las implicaciones explosivas del estudio del Jefe de Sani
dad no escaparon a la industria de la transmisión. A l iniciarse 
el estudio, la of icina dé Sanidad se apresuró a dar a las tres 
cadenas comerciales el poder de vetar la aprobación de cual
quiera de los doce miembros del comité, prerrogativa que la 
CBS declinó, pero que fue usada por la NBC y por la ABC 
para vetar a siete de los miembros previstos. Posteriormente 
hubo un considerable desacuerdo dentro de la comisión acerca 
de la redacción de ciertos pasajes claves en el informe, y un 

195 



grupo de investigadores que estaba realizando los estudios bá
sicos se quejó públicamente de que el informe final del comité 
no deci'a todo en cuanto a las relaciones de causa y efecto que 
ellos habían descubierto entre la violencia de los medios de 
comunicación y el comportamiento agresivo. 

Esto no obstante, el Dr. Steinfeld aseguró, en 1972, en una 
audiencia del Senado, que el estudio había puesto en evidencia 
"datos suficientes" para establecer una relación causal entre 
ver la violencia en la televisión y el comportamiento agresivo. 
El Dr. Steinfeld di jo: " M i respuesta profesional ... es que las 
transmisoras deberían ser notificadas. El consenso abrumador 
y el informe unánime del Comité Cientí f ico Asesor indican 
que la violencia en la televisión ejerce ciertamente un efecto 
negativo en ciertos miembros de nuestra sociedad" 5 . 

Dean Burch, que era presidente de la Comisión Federal 
de Comunciaciones, en esa época, señaló a la audiencia que 
la respuesta ae la industria de la transmisión debía ser " inme
diata y decisiva", y que esa respuesta incluiría reducciones ta
jantes de " toda violencia gratuita e innecesaria" en los progra
mas que ven los niños, y " la creación de una cantidad sustan
cial de nuevos programas diversificados —no precisamente la 
acostumbrada dieta de dibujos animados—, destinados a abrir 
los ojos y las mentes de los jóvenes televidentes". A pesar de 
todo, y de acuerdo con el "Perf i l de la Vio lencia" que, a pe
dido del Congreso, dirigió el Dr. George Gerbner, de la Escuela 
de Comunicaciones de Annenberg de la Universidad de Pensyl-
vania, no hubo cambio significativo en el nivel de la violencia 
en la televisión a lo largo fe los años setenta. 

La industria respondió desafiando al "Perf i l de la V io lenc ia" 
de Gerbner. En un escrito en el Journal of Broadcasting, 
en 1977, David M. Blank, jefe de investigaciones en la CBS, 
pretendió que el estudio de Gerbner definía la violencia de 
modo demasiado amplio, al incluir la de los dibujos animados 
y la de las bofetadas cómicas, y al incluir actos aislados de 
violencia como si fueran un todo. Dar como ejemplo sólo una 
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semana al año es inadecuado, di jo Blank, quien también recla
mó que la " razón de riesgo" de Gerbner significaba un número 
de víctimas relativo y no absoluto 6 . La Escuela de Annenberg 
contestó que el contenido cómico (como el de los dibujos 
animados) es sin duda una forma altamente eficiente de trans
mit i r serias lecciones; que cuando una nueva persona o agente 
entra en una escena, un " ú n i c o " episodio violento se convierte 
en "mú l t i p l e " ; que un análisis de seis semanas hecho por los 
investigadores revelaba los mismos resultados generales que los 
del ejemplo de una semana, y que la " razón de riesgo" toma 
válidamente en cuenta el temor que desarrollan víctimas po
tenciales (como el caso de mujeres jóvenes) al ver televisión 
violenta 7 . 

Sin embargo, los transmisores siguieron insistiendo en que 
la investigación sobre los efectos de la televisión en el compor
tamiento violento no era convincente. Gene Mater, un represen
tante de la CBS, di jo en una audiencia del Congreso, en 1981; 
"Pienso que nuestros conceptos, nuestros estudios y otros es
tudios muestran que no existe unanimidad ... En otras palabras, 
(en nuestros días) existen más expresiones definit ivas y más 
científ icos sociales que creen que no existe una relación de 
causa a efecto entre la violencia televisada y el comportamien
to social" 8 . 

Mater ponía en guardia contra la obsesión de ver en la tele
visión el único objeto de preocupación cuando se busca solu
ciones al problema de la violencia, alegando que "a l concen
trarse en este único foco, dejamos de lado muchas otras cau
sas radicales de los males sociales", y no nos preocupamos de 
elementos distintos de los medios de comunicación que in
f luyen en nuestras vidas: el hogar, la escuela, la iglesia y grupos 
similares. 

La CBS preparó un memorando t i tu lado "Investigación 
sobre la violencia en la televisión. La razón de un disenti
m ien to" , para ser presentado en una audiencia del Congreso, en 
1981. Citaba al Dr. Eli Rubenstein, el antiguo vice-presidente 
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del informe original de la Jefatura de Sanidad, en lo que res
pecta a la falta de unanimidad entre los investigadores: "... la 
lectura actual de los estudios hechos en la pasada década ha 
servido aparentemente para sostener conclusiones diametral-
mente opuestas" 9 . 

Pero la investigación continúa, y en mayo de 1982, el 
Inst i tuto Nacional para la Salud Mental entregó los análisis de 
un estudio t i tu lado "Televisión y compor tamiento" , diez años 
después del realizado por la Jefatura de Sanidad. En él se dice: 
"Después de otros diez años de investigación, el consenso den
tro de la mayoría de la comunidad investigadora es que la vio
lencia en la televisión conduce a la act i tud agresiva en los niños 
y adolescentes que miran los programas" 1 0 . 

El informe hacía notar que " n o todos los niños se hacen 
agresivos, por ,c ier to" , pero que "las correlaciones entre violen
cia y agresión son positivas", en realidad, tan fuertes como 
"cualquier otra variable de comportamiento que se ha medido" . 
Por el contrario, el estudio encontró que los "n iños pueden 
aprender a ser altruistas, amistosos y controlados, viendo en 
la televisión programas que presentan esos moldes de compor
tamien to " 1 1 . 

Un grupo de científ icos sociales que analizó el estudio 
N I M H para el "Publ ic Opinión Quar ter ly" af i rman: "Estamos 
convencidos, en general, que el informe N I M H presenta un 
resumen razonable del conocimiento corriente que se tiene de 
la televisión, de sus efectos y de su potencial ... El in forme nos 
lleva en forma convincente más allá de la era de Klapper de 
los " n o efectos" (1960) ... La evidencia de los efectos negativos 
es clara. Lo que falta en los informes N I M H , como en casi 
todas las investigaciones sobre televisión, son los mecanismos 
para pasar de la evidencia obtenida por los investigadores de 
la televisión a los cambios en la práctica de la te levis ión" 1 2 . 

Así pues, por el año 1982, la investigación ha demostrado 
varios grados de relación entre la violencia en los medios de 
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comunicación y el comportamiento violento en la sociedad. 
Pero mientras grupos gubernamentales y universitarios cerraron 
filas en torno a los descubrimientos de la investigación, la 
industria siguió insistiendo en que el caso no estaba todavía 
probado. El públ ico, entre tanto, siente que hay algo terrible
mente erróneo, pero carece de la estructura organizacional para 
hacer algo en torno al grado de violencia, que sigue aumentan
do, a pesar de que la controversia continúa. También algunos 
grupos, cansados con promesas y en la ausencia de acción por 
parte de la industria de la transmisión, comenzaron a tomar el 
asunto en sus propias manos, iniciando boicots y urgiendo 
leyes de censura en las comunidades y en los Estados. 

El Consejo Nacional de Iglesias decidió que era un imperati
vo hacer algo tanto acerca del aumento de la violencia como 
de las crecientes amenazas de censura. Pero para entrar en ac
ción necesitaba primero hechos. En 1983, su Comisión de Co
municación estableció un comité especial de estudio "para exa
minar los problemas de la explotación del sexo y la injusti f i
cada violencia en los medios de comunicación" . El propósito 
era descubrir la ampl i tud y naturaleza del material de violencia 
y sexo en los medios de comunicación, y los efectos que está 
produciendo sobre la gente en nuestra sociedad. Un objet ivo 
era ayudar a la gente de Iglesia y al público a identif icar los 
hechos. Otro era el de identif icar soluciones para que no se 
pusieran restricciones a los derechos de los ciudadanos a ex
presarse libremente en una democracia. 

Diez miembros del comité partieron de la presunción de 
que la cantidad y el carácter vicioso de la violencia que pene
traba en los hogares iba en aumento constante. Durante muchos 
años la gente que quería ver películas violentas tenía que pagar 
su boleto para entrar a la sala de cine, pero ahora los canales 
de televisión estaban haciendo ese material fáci lmente accesi
ble, en hogares, a los niños en edades aún tiernas. Y con la te
levisión por cable en casi la mitad de los hogares americanos 
y los videocassettes en número todavía superior en 1987, la 
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programación de violencia fue mucho más asequible de lo que 
fue antes. 

El comité reconoció que el sexo y la violencia se encuentran 
en la vida cotidiana y que los medios de comunicación no serían 
realistas si intentaran "sanear" esta condición de la vida huma
na. Por esta razón, la comisión se concentró en la "explotac ión 
del sexo" y la "violencia injust i f icada". 

El grupo cuidó también de reconocer que las relaciones 
entre ver violencia y actuar violentamente no se daban en 
un vacío social, y que eran muchos los factores que contr ibuían 
a la acti tud de la persona, incluyendo una falta de supervi
sión de los padres, insuficiencias en nuestro sistema educacio
nal, falta de ocupaciones adecuadas para los adolescentes, falta 
de servicios sociales adecuados e influencias negativas de los que 
nos rodean. Aceptaron que los medios de comunicación son 
uno de los muchos factores que conforman nuestro ambiente 
cul tural , y que la violencia en los medios de comunicación es 
tanto una causa como un efecto, que refleja mucho lo que an
da mal en la sociedad, si bien, a la vez, amplif ica algunos de 
sus problemas. En el informe f inal, se establece: " L o s mensajes 
de los medios de comunicación ayudan a crear nuestro mundo, 
en el momento mismo en que lo están reflejando. Las decisio
nes que toman los escritores, directores, productores, distr ibui
dores y patrocinadores todas ellas contr ibuyen a lo que llegará 
a ser nuestro m u n d o " (p.4) 1 3 . 

El comité de estudios se reunió ocho veces desde mediados 
de 1983 hasta mediados de 1985. Tuvo tres audiencias públ i
cas, una de ellas enfocada sobre los resultados de la investiga
ción (en New York ) , una segunda sobre los puntos de vista de 
la industria de las comunicaciones (en Los Angeles) y una 
tercera sobre proposiciones y alternativas en acción (en Was
hington). Escuchó el test imonio de 31 personas, incluyendo 
investigadores, directores, productores, escritores, actores, eje
cutivos incorporados, legisladores y dirigentes de organizaciones 
nacionales de interés educacional y público. 
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RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 

A f in de contar con los hechos más recientes en relación 
con la violencia y los medios de comunicación, el comité con
sultó a siete investigadores eminentes en la materia. El Dr. 
Edward Donnerstein, del Centro para la Investigación de la 
Comunicación, de la Universidad de Wisconsin, d i jo que sus 
estudios de fi lmes que combinan material erótico con violencia, 
indican que la presentación a gente joven de escenas sexuales 
violentas, especialmente violación, tiende a desensibilizarlos 
ante la agresión a las mujeres. Insistió en que la influencia nega
tiva no es el aspecto sexual sino el elemento agresión. Tanto 
él como su co-investigador, el Dr, Neil Malamuth, director del 
Departamento de Comunicaciones en la UCLA, piensan que 
el aumento de los filmes "acuchi l ladores" y de las películas de 
violencia en general ( "Yo f u i un adolescente que se convir t ió 
en lobo" , "Escupo en su tumba" , "E l maniát ico" , "Masacre 
en la sierra de Texas" y "Los asesinatos de la caja de herramien
tas") está creando un serio problema en los hogares, donde ese 
t ipo de fi lmes es rápidamente asequible mediante la televisión 
por cable y los videos caseros. 

El Dr. David Pearl, jefe de Ciencias del Comportamiento, 
Departamento de Salud y Servicios Humanos en el Inst i tuto 
Nacional de Salud Mental, había realizado precisamente un 
estudio continuado de diez años, en representación de la Jefa
tura de Sanidad. 

El Dr. Pearl di jo que su estudio demostraba que la televi
sión tiene cuatro efectos en el comportamiento v io lento: 

1) imitación directa de la violencia observada; 
2) "d isparo" de la violencia, que de otra manera podría 

ser inhibida; 
3) desensibilización frente al hecho de la violencia, y 
4) temor del televidente. 
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Con respecto al efecto social general, el Dr. Péarl advierte: 

"Tengamos en cuenta la situación, aun si tan sólo uno de cada 
mil niños o jóvenes televidentes se viera afectado (bien puede 
ser una proporción mayor). Un programa nacional dado, cuya 
audiencia incluye millones de niños y adolescentes, generaría 
un grupo de miles de jóvenes que se verían influidos de algu
na manera. Tengamos en cuenta también los efectos acumula
dos por los televidentes que ven esos programas durante todo 
el año. Incluso si sólo un pequeño número de incidentes an
tisociales se precipitaran sobre una comunidad, a menudo estos 
son lo suficientemente perturbadores y deterioran la calidad 
de vida a los ciudadanos de esa comunidad" 14. 

El Dr. George Gerbner, Decano de la Escuela de Comuni
caciones de Annenberg, en la Universidad de Pensylvania, pre
sentó su 17° Perfil de Violencia, en la audiencia del Comité 
de Estudio del 21 de septiembre de 1984. En éste se decía que 
el índice de Violencia en 1982—1983, una vez más no había 
disminuido, sino que estaba aproximadamente en su promedio 
mantenido a través de 17 años. Sin embargo, la violencia en 
los programas de f in de semana para niños alcanzaba un alto 
record, con una tasa del 30.3 incidentes violentos por hora, 
contra el promedio de 20 de esos 17 años. 

"En los 17 años pasados, por lo menos, nuestros hijos crecie
ron y con ellos consumimos una constante dieta de diversión 
de 16 actos de violencia (dos de ellos mortales) en un sólo 
espacio televisivo cada noche, y docenas más paia nuestros 
hijos, cada fin de semana. Hemos estado sumergidos en una 
ola de representaciones violentas, algo históricamente sin pre
cedentes y que no da señales de aminorar" 15. 

El Dr. Gerbner explicó al comité el papel de la televisión 
al crear un "mundo malo y v io len to" en las mentes de muchos 
televidentes, especialmente en las de los más asiduos: 
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"Los humanos amenazan con herir o matar, y de hecho lo ha
cen, sobre todo para asustar, aterrorizar e imponer su volun
tad a los demás. La violencia simbólica lleva el mismo mensa
je. Es una exhibición de fuerza y una demostración de poder. 
Es la demostración más rápida y más dramática de quien 
quiere deshacerse de lo que está contra él ... 

"La violencia es un escenario de relaciones sociales, que refleja 
la estructura de poder en la sociedad, y tiende a promover la 
aceptación de esa estructura ... 

"Está claro que son las mujeres, los jóvenes y la gente de 
edad las víctimas más vulnerables de la televisión ... 

"Los televidentes más asiduos en cada tipo de educación, 
de edad, de ingreso, de sexo, de lectura de periódicos y de 
vecindario manifiestan un mayor sentido de inseguridad y de 
aprehensión que los televidentes ocasiones ... 

"La gente tímida es más dependiente y más fácilmente mani
pulada y controlada ... Pueden aceptar e incluso congratularse 
de la represión, si esto promete aliviar sus inseguridades. 
Este es el más grave de los problemas de la televisión cargada 
de violencia" 16. 

El Dr. Gerbner af i rmó también que la violencia y la violen
cia sexual t ienden a vindicar las desigualdades existentes en el 
orden social, impulsan especialmente " la integración de mu
chos a la prevalente jerarquía de poderes". Hizo un llamado a 
la movil ización de los padres, educadores y dirigentes religiosos 
y polít icos, no tanto para combatir la violencia en los medios 
de comunicación, "s ino la amplia estructura de iniquidad e in
justicia existente tras e l la" 1 7 . 

Di jo al comité que él ve la estructura de la industria y de 
la propaganda exenta de impuesto —no la censura— como la 
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barrera para un mercado libre en la programación de la televi
sión. " U n puñado de compañías productoras crean la masa de 
los programas y la venden a las transmisoras, no a los televiden
tes. La programación más barata , menos ofensiva es la más 
provechosa", dice. Los costos de tal programación, así como 
los impuestos son pagados por todos, usen o no los productos 
anunciados, señaló, agregando ~ue " h exigencia de impuestos 
de la televisión" para una familia promedio, f luctuaba en 1980 
entre US$80 en At lanta y US$29 en Wilkes-Barre — Scranton, 
Pensylvania. "Usted paga cuando lava, no cuando mi ra" , di jo 
al comité 1 8 . 

El Dr. George Comstock, profesor de comunicación en la 
Escuela de Comunicación de Newhouse, Universidad de Syracu-
sa, gastó varios años revisando y analizando todo t ipo de investi
gación relacionada con violencia y televisión, desde 1962 hasta 
el presente. Su exposición al comité de la NCC difería de ma
nera significativa de la que hiciera cuatro años antes, y que fue 
citada por la CBS. Ahora afirma: "Una amplia mayoría de estu
dios informa acerca de la asociación que hay entre exponerse a 
la violencia de los medios de comunicación y la agresividad" 1 9 . 

El Dr. Comstock di jo que esos estudios que informaban con 
estadísticas correlaciones significativas, asociaban "apenas me
nos de un 10° /o de la variación medida en la.agresión con la 
exposición a la violencia de la televisión". Añadió que "dado 
el fuerte papel que presumiblemente juega lo situacional, los 
factores a largo plazo, lo ambiental, lo social y lo personal 
que configuran el comportamiento agresivo, no sería plausible 
esperar más que esta clara modesta relación" 2 0 . 

Todos, menos uno de los demás investigadores, apoyaron 
los diagnósticos del Dr. Comstock. El Dr. J . Ronald Milavsky, 
Director de la Investigación de la National Broadcasting Com-
pany concluyó que los efectos de ver violencia televisada están 
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demasiado opacados por otros factores como para poder afir
mar una relación sin ambigüedades con el comportamiento 
violento: 

"Al estudiar los efectos de los medios de comunicación, mi 
experiencia ha sido que mientras más cuidadosa y realista-
mente se hace el estudio, menos parecen encontrarse efectos. 
La NBC ha realizado muchas investigaciones cuidadosas del 
comportamiento anti-social que llevan a ese resultado" 2 1 . 

Con respecto a su propia investigación en la NBC, el Dr. 
Milavsky in formó que "el estudio no encontró evidencias de 
que la televisión estuviera causalmente implicada en el desarro
llo de las formas agresivas de comportamiento. En otras pala
bras, el hecho de ver programas con violencia no conduce al 
incremento de la conducta agresiva, ni en la muestra como 
un todo ni en subgrupos predispuestos a actuar agresivamen
t e " 2 2 . 

El video musical es un fenómeno reciente que ha llegado a 
ser un factor inf luyente en la vida de muchos niños y adoles
centes. El comité escuchó el test imonio de la Dra. Patricia 
Greenfield de la UCLA, en el sentido de que los asiduos tele
videntes de videos musicales pueden incrementar significativa
mente la violencia en nuestra sociedad, debido a que vinculan 
estrechamente relaciones eróticas con violencia, cometidas no 
por villanos, sino por ídolos de los adolescentes. Estos progra
mas, que combinan la atracción de la música, del baile y de fon
dos exóticos y creativos, llegan a ser un poderoso "vendedor" 
de violencia, di jo ella. La repetición de videos musicales, la 
mayor parte de los cuales son de sólo 5 a 10 minutos de dura
ción, hacen posible que los adolescentes los vean docenas de 
veces cada semana por Tv. cable. También pueden comprarse 
en videocassettes. La visión repetitiva tiene un poder especial
mente fuerte, según la Dra. Greenfield. 

El comité de estudio concluyó que la violencia en los me
dios lleva ciertamente al comportamiento agresivo en los niños, 
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los adolescentes y los adultos que ven esos programas. Esta 
conclusión se fundamentó en experimentos de laboratorio y en 
estudios de terreno. El comité insistió en que no todos los 
televidentes se hacen agresivos, por cierto, pero la correlación 
entre violencia y comportamiento agresivo por parte de algunos 
es innegable. Dicho con palabras del comité: " L a violencia en 
los medios está tan fuertemente relacionada con el comporta
miento agresivo, como otras variables del comportamiento que 
también fueron medidas. Por otra parte, ciertos t ipos de violen
cia en los medios van en aumento. Así pues, el problema déla 
investigación ha saltado de la averiguación de si acaso existe 
un efecto causado por el ver la violencia, a la búsqueda de ex
plicaciones de esos efectos que ahora se han demostrado, y a 
identif icar las acciones para remediarlos" 2 3 . 

Para ayudar a que el públ ico en general comprenda los diag
nósticos fundamentales de la investigación, el comité de estu
dios registró los siete puntos siguientes: 

1. Los estudios de laboratorio han demostrado concluyentc
mente que existe una relación causal entre ver violencia en la 
televisión y un comportamiento agresivo subsecuente. 

2. Si bien es cierto que es técnicamente imposible probar 
una relación de causa y efecto en la mayoría de los estudios de 
campo, una amplia mayoría de esos estudios demuestra una 
asociación positiva entre el ver la violencia en los medios y la 
agresividad. (El comité cree que a la luz de la evidencia dicha 
asociación existe, y que la exigencia por parte de los medios 
dé pruebas absolutas de tal relación antes de que se llegue a 
tomar medidas, no es sino un auto servicio y ausencia de prin* 
cipios). 

3. La asociación positiva entre ver violencia en la televisión 
y agresividad está en el orden de un 10° /o de variación en el 
comportamiento. Visto a través de ta población entera y duran
te un período razonable, esta modesta relación estadística im
plica un efeGto social sustancial mente negativo. 
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4. La conclusión de que la violencia en los medios de comu
nicación promueve un comportamiento antisocial y agresivo 
es consistente con las teorías aceptadas acerca de la naturaleza 
de la enseñanza social. 

5. El material sexual violento estimula la agresión hacia 
las mujeres y los niños. También la violencia estimula la violen
cia sexual. 

6. Dado que el vídeo musical combina material erót ico, ído
los de la adolescencia y violencia en un contexto repeti t ivo, es
ta nueva modalidad exige una cuidadosa investigación y exa
men. La investigación existente sobre la violencia en los me
dios en general implica un serio efecto negativo de los videos 
musicales violentos y sexualmente violentos, sobre los niños y 
la juventud. 

7. La mayoría de los niños y adultos que son televidentes 
asiduos manifiestan un mayor sentido de inseguridad y de 
aprehensión acerca de su mundo —el síndrome del " m u n d o 
malo"—, que los televidentes ocasionales; y este engendro de 
inseguridad, vulnerabil idad y dependencia crea la condic ión to
tal en la que se facil i ta la violencia en la sociedad 2 4 . 

De este resumen de la investigación queda en claro que la 
violencia en la televisión, lo mismo que en los otros medios, 
está empeorando nuestra calidad de vida. 

Sea que nosotros veamos o no cantidad excesiva de violen
cia en la televisión, es demasiada la gente que ve esa violencia, 
de manera que hay más crimen, más abuso, más delitos y ma
yor número de muertes en nuestra sociedad que si no tuviéra
mos la violencia en la televisión. 

Por cierto, nunca la televisión va a ser "saneada" hasta el 
punto de llegar a carecer totalmente de violencia, ni debería 
serlo. Tal descripción de la vida sería irrealista por o t ro concep
to. El problema está en la violencia injustificada y excesiva, 
que es lo suficientemente identif icable como para que la socie-
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dad pueda corregir el problema, si es que tiene la voluntad de 
hacerlo. 

Para decirlo una vez más, la televisión no es la causa de la 
violencia en la sociedad norteamericana. Existen muchos otros 
factores en juego, incluyendo individuos, el hogar, escuelas e 
iglesias, los ambientes del trabajo y de la recreación, y la socie
dad como un todo. Pero sí se ha identif icado a la televisión, 
claramente y sin lugar a dudas, como una causa de violencia, 
en circunstancias en que la televisión es un elemento sobre el 
cual la sociedad tiene mucho mayor contro l que sobre muchas 
de las otras causas. La televisión se vale de ondas áreas públicas, 
de las cuales el Congreso ha dicho que deben ser empleadas 
para el bienestar público. Entra al hogar como un huésped, y 
no como un derecho de las transmisoras. Depende del apoyo 
público, no solamente en nuestra selección de lo que vemos, 
sino también en nuestra elección de comprar los productos que 
le proporcionan sus ingresos. Se le concede un privilegio es
pecial en nuestra sociedad, y debe aceptar las responsabilidades 
especiales que van a la par con ese privilegio. 

Algunos observadores dicen que nosotros estamos enfrenta
dos a una polución mental, que es tan peligrosa como nuestra 
polución física. ¿Pero cómo combate una sociedad libre la po
lución mental? Está claro que algunas de las industrias de los 
medios se esconden detrás de la Primera Enmienda. Pero en 
el ot ro extremo del espectro, acechan aquellos verdaderos cre
yentes que están ansiosos de imponer sobre el resto de nosotros 
una versión de la moralidad que es la de ellos. En alguna parte 
debe haber una vía media entre esas polarizaciones, que capaci
ten a la-sociedad para doblegar la violencia dañina sin perjudi
car la libertad de expresión. 

Por esta razón, el problema siguiente que vamos a encarar 
es ¿Quién se encarga? ¿Quién tiene el poder de cambiar la si-
situación? ¿Y cómo procede una sociedad libre para hacer co
nocer su voluntad en lo referente al hecho de que la violencia 
en los medios es perjudicial a nuestra integridad? 
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Nueve 

¿ QUE PODEMOS HACER 
CON RESPECTO 
A LA VIOLENCIA 
EN LOS MEDIOS1 ? 
"El poder que mantiene unidas a las 

comunidades humanas es la preserva

ción noble de la ley" 

Eurípides (421 A.C.) 

"No basta con mostrar al pueblo có

mo vivir mejor; existe un mandato 

para los que poseen enormes poderes 

de comunicación: mostrarle al pueblo 

cómo ser mejor" 

Marya Mannes, 

But will it sell? (1964) 

¿QUIEN SE HACE CARGO? 

Si la violencia en los medios y la violencia sexual en espe
cial, amenazan de hecho la calidad de la vida americana, ¿cómo 
debe sentirse entonces la gente creadora y dirigente en la tele-
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visión con respecto al uso de la violencia en sus producciones, 
y qué presiones dentro de la industria se traducen en ese alto 
grado de violencia? ¿Quién es el responsable de esa violencia? 
¿Quién es el que toma las decisiones? ¿Los actores? ¿Los di
rectores? ¿Los productores? ¿Los distribuidores? ¿Las cade
nas? ¿Los patrocinadores? ¿Y qué es lo que los ciudadanos in
teresados pueden hacer frente a este problema? 

El Comité de Estudio de la NCC discutió estos interrogan
tes con cierto número de creativos en Los Angeles, gente que 
emplea la mayor parte de su t iempo produciendo, de una ma
nera u otra, ese mundo de la televisión. Encontraron que las 
respuestas eran perturbadoras pero predecibles. 

En primer término, los miembros de la industria tomados 
individualmente están preocupados, muchos de ellos profunda
mente, respecto al creciente aumento de sexo y violencia en 
los medios en los que ellos trabajan. 

Por ejemplo, de Christine Foster, una gran productora de 
televisión, escuchamos: "Ejecutivos, productores, escritores y 
directores de las principales tranmisoras, de cadenas legales y 
compañías de producción son, lo mismo que ustedes, ciudada
nos conscientes, gente de familia, madres y padres... Estamos 
conscientes del efecto que tenemos sobre el públ ico y sobre 
nuestras comunidades" 2 . 

Robert E. Lee, escritor de " Inher i t the" W i n d " (Heredar el 
viento) y de "Aun t i e Mame" (Tía Mamé), di jo: " L o s 'medios' 
es una colección de gente muy inteligente en situación muy 
d i f íc i l . La mayoría de los creativos no es explotadora; son de 
alta mental idad" 3 . 

En segundo término, el comité de estudio descubrió que 
la gente que trabaja en la industria de los medios forma parte 
de un vasto y complejo sistema que se reparte las responsabili
dades, un poqui to para cada uno, de tal manera que al f inal , 
ninguno es en definit iva responsable. Por ejemplo, cuando se 
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preguntaba a los participantes de la reunión de Los Angeles: 
"¿Quién tiene la responsabilidad de lo hecho en sexo y vio
lencia? " , el comité recibió respuestas que invariablemente da
ban la responsabilidad a otro 4 . 

Así, Gene Reynolds, productor-director independiente de 
televisión, respondió: "Necesitamos convencer a los ejecutivos 
de la cadena para que tomen la iniciat iva" 

David Soul (actor en "Starsky and Hutch") d i jo : "Los ac
tores son los más honestos —y los menos poderosos— del grupo 
de Ho l l ywood" . 

La respuesta de Maurie Goodman, jefa de la Broadcast Stan-
dards de la NBC en Hol lywood, fue: "Todos los que trabajan 
en la Broadcast Standards quieren que la NBC haga buenas 
programaciones". 

Por su parte Christine Foster (productora) di jo: "Pienso que 
el público está expuesto a demasiada violencia gratuita y a de
masiada explotación sexual. Estoy especialmente preocupada 
por la exhibición de la violencia y la falta de respeto con las 
mujeres. (Pero) los ejecutivos de la empresa son personas in
teligentes, hombres y mujeres brutalmente sobrecargados de 
trabajo,-que participan de una cosa común a los entrenadores de 
baseball: despiertan cada mañana sabiendo que tarde o tempra
no pueden ser despedidos. Ellos reportan a los vice-presidentes 
superiores, quienes a su vez reportan a los presidentes, quienes 
reportan a los presidentes, de grupo, quienes reportan al Presi
dente de la Mesa Directiva, quien reporta a los accionistas, 
quienes reportan a la IRS, la cual, imagino, se remite a Dios" . 

Y la respuesta de Bill Sackheim, escritor de cine y televi
sión, fue: " E l noventa por ciento del personal en este negocio 
quiere hacer una obra buena ... Son los televidentes los que en 
ú l t imo término son los que mandan". 
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Resumiendo: los actores dicen que ellos no hacen sino lo 
que les dicen los escritores y directores; los escritores y direc
tores dicen que lo productores les exigen poner más sexo y 
violencia en sus shows; los productores dicen que son las ca
denas las que piden más sexo y violencia; las cadenas dicen 
que sus opciones son limitadas, por cuanto la competencia es 
brutal, y los patrocinadores exigen resultados. Todos están de 
acuerdo en que no son ellos los que quieren esa cantidad de se
xo explotador ni esa violencia injustif icada, que ellos mismos 
han creado conjuntamente. 

¿Qué decir de los patrocinadores? Gene Reynolds señaló 
que "en los últ imos veinte años, los patrocinadores han eludido 
la responsabil idad". David Levy, presidente de los Productores, 
Directores y Escritores Caucus, explicó que hace unos 20 años, 
los patrocinadores compraban normalmente toda una serie de 
programas de televisión o radio —Kraft, Hal lmark, Texaco, 
etc.—, en cambio, en la actualidad sólo compran tiempo —unos 
pocos minutos de espacio de propaganda en muchos programas 
distintos—. De esta forma, los patrocinadores llegan ahora a 
muchas teleaudiencias diferentes, muchas veces al día, pero con 
este modo de proceder di luyen su responsabilidad respecto a 
cualquiera de los programas particulares, compartiéndolos con 
media docena o más de otros patrocinadores. 

Los patrocinadores tienen, por cierto, interés en el conteni
do de los programas con los cuales el público puede asociar su 
mensaje comercial. Por ejemplo, la General Motors ha tenido 
por muchos años la siguiente consigna: 

"Nuestra meta es evitar toda asociación con aquellos progra
mas que aparecen enfatizando un tema y un lenguaje ofensivo 
en provecho propio" 5. 

Mr. George H. Pruette Jr., director de Relaciones Públicas 
y Propaganda de la General Motors, aseguró que " la General 
Motors cree que colocar nuestra propaganda en un ambiente 
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de explotación del sexo y de violencia injustif icada, que viola 
las normas aceptadas de una comunidad, no corresponde a los 
mejores intereses ni de la Corporación ni de la venta de sus 
productos" . 

David Levy resumió la situación, diciendo que " n o existen 
'hombres salvajes' en los medios de comunicación de nuestros 
días. En cambio, todos ellos se encuentran en un sistema que 
los atrapa" 6 . 

En tercer lugar, cada una de las cadenas de televisión tiene 
solamente un objetivo ú l t imo, a saber, lograr el mayor número 
posible de televidentes durante media hora de cada día. Este 
cálculo nos lleva a los aspectos económicos que, por diversas 
razones, se hallan en la raíz del problema, por lo menos en 
lo que respecta a la televisión. 

David Levy, un antiguo ejecutivo de cadenas, productor 
de televisión y durante mucho t iempo observador de los me
dios en el mundo, puntual izó que hace dos o tres décadas, las 
cadenas encontraban t iempo para sus programas que no eran 
en modo alguno patrocinados, sino que eran proporcionados 
sin cargo, como un servicio público. Hoy en día esto ya no es 
así, principalmente porque a ninguna cadena le conviene dejar 
que la comoetencia logre superarla siquiera ligeramente en las 
tasas que determinan las cuotas para cientos de millones de dó
lares por contratos de propaganda cada año. Tomemos un ejem
plo hipotét ico: si ABC y CBS pueden entregar 1000 televiden
tes a un anunciador por US$10, y la NBC puede entregar esos 
1000 televidentes por US$9, la NBC es considerada entonces 
"número uno" , y todos los patrocinadores se precipitarán a 
ella para conseguir la mejor compra para la temporada. Como 
lo di jo Christine Foster, " N o nos engañemos; la carrera de 
los precios es una guerra de negocios" 7 . 

Esta guerra en el negocio viene a ser lo que Paul Kle in, con
sultor de medios y antiguo ejecutivo de la NBC, llamaba " la 
programación menos objetable", una fórmula destinada a al-
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canzar diferentes audiencias a diferentes horas con una pro
gramación de considerable interés para ellos, sino la audiencia 
más amplia posible todo el tiempo. Esto ú l t imo exige una 
programación que sea inobjetable (no como entretención o 
como ilustración) a la mayor cantidad de gente posible. Esta 
práctica es lo que hace que la mayoría de los programas de 
televisión parezcan iguales: tiene que ser lo mismo ofrecer la 
mayor audiencia posible —que es el " p r o d u c t o " que las cade
nas venden a sus patrocinadores— al menor precio por televi
dente. 

Teniendo en cuenta este sistema, los anunciadores deben 
ser considerados como económicamente responsables, cuando 
compran los programas más baratos, que alcancen al mayor nú
mero de televidentes con su mensaje, sin que importe la cali
dad. En este sentido, serían considerados irresponsables econó
micamente por parte de sus accionistas, si no proporciona
ran los programas más baratos posibles, destinados a alcan
zar la audiencia más amplia posible, sea cual sea el contenido, 
para de esta forma obtener la mayor cantidad de ventas y ga
nancias posible. 

¿Pero cuál es la razón de que este sistema económico l le
ve a actores, escritores, directores y productores a crear sexo 
y violencia injustificados? 

El escritor Robert Lee dice: "¿Existe demasiada violencia 
en las transmisiones, las pantallas y los escenarios de América? 
Ciertamente que existe. ¿Por qué? Porque es más fáci l . Exige 
menos ingenio conseguir y mantener una audiencia golpeando 
a la gente en la cabeza con un bate de baseball, que con una 
idea". 

Y Steve Bello, escritor de planta en un éxi to habitual de 
televisión, concuerda: "Se necesita más t iempo, esfuerzo y crea
t ividad para crear y producir una escena que implica la interac
ción de tres personas diferentes, que en emplear ese mismo 
t iempo en una persecución de carros o una balacera" 8 . 
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Los ahorros de costo combinados con lo que el investigador 
Dr. Jerome Singer ha documentado acerca de la importancia 
del movimiento y la acción como un agente inmediato de aten
ción, consti tuyen un factor importante en la presión por ofre
cer esa injustificada violencia en las pantallas de nuestros ho
gares. 

Existen tres grandes razones que explican la gran cantidad 
de violencia sexual y todo t ipo de violencia en los programas: 
1) el contro l monopól ico de la producción y distr ibución de 
programas por un puñado de poderosas compañías; 2) la orien
tación hacia la mayor ganancia posible por parte de la gran 
mayoría de los negocios corporativos de América, y 3) el fraca
so de la Comisión Federal de Comunicaciones en el ejercicio 
adecuado de una supervisión de las transmisiones. 

Sharon Maeda, ejecutivo de radio pública, dice: "Necesita
mos un cambio en ia actual reglamentación que controla la 
propiedad de las estaciones transmisoras. Existe demasiado mo-
nopolío . 

Robert Lee, dramaturgo, dice: "Las transmisiones son di
ferentes desde .el teatro: son suyas y mías. El Acta de Radio
difusión de 1934 fue una Declaración de Derechos que exige 
responsabilidad. Pero actualmente tenemos como cabeza de la 
Comisión Federal de Comunicaciones a un abogado de tercer 
orden, un hombre que ha arrojado por la borda las intenciones 
del Acta más que cualquier o t r o " 1 ° . 

David Levy, de la Junta de Productores, Directores y Acto
res, nos dice: " E n nuestros días, la Comisión Federal de Co
municaciones muestra una carencia tota l de responsabilidad. Mr. 
Fowler (entonces presidente de la Comisión) debería renunciar; 
es un tigre sin dientes" 1 1 . 

La deficiente regulación de las transmisiones y la aparente 
indiferencia de la Comisión Federal de Comunicaciones con 
respecto al carácter y el ejercicio de las licencias de transmi-
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sión y las operaciones por cable parecen en realidad legitimar 
la operación de esos medios como si fueran un negocio al 
igual que cualquier ot ro negocio, dejando de lado la agministra-
ción pública fiduciaria estipulada por el Acta de Comunicacio
nes. No obstante en concepto del escritor Bil l Sackheim de que 
"el noventa por ciento de la gente que trabaja en esta rama 
quiere hacer un buen t rabajo" , la Comisión Federal ha creado 
un vaci'o regulador que inevitablemente favorece una programa
ción poco costosa y de baja calidad, que siendo barata logre la 
inmediata atención de las masas, lo cual incide en su contenido 
más violento. 

¿Qué se puede hacer? El Comité de Estudio concluye: 

"La filosofía corriente de la Comisión Federal de Comunica
ciones y de la industria que presume que las fuerzas del mer
cado garantizarán la provisión de programas de calidad que 
satisfagan el interés público, es algo puesto en tela de juicio 
por los creativos de la industria y por este Comité. Existe 
una opinión muy generalizada de que la orientación de la 
programación no debería dejarse a la acción recíproca de 
fuerzas del mercado. Los riesgos son demasiado grandes para 
las familias americanas y para el funcionamiento de nuestro 
sistema democrático de gobierno. A pesar de que la industria 
diga lo contrario, el Comité no ha encontrado señales de 
que los miembros de la audiencia hayan dicho algo acerca de 
cómo deberían ser los programas o cómo éstos deberían dis
tribuirse" 12. 

ALGUNOS AXIOMAS INTERMEDIOS 

Una vez más, algunos axiomas intermedios entre ciertos 
principios fundamentales y la estrategia cotidiana, pueden ser 
provechosos considerando cuáles son las acciones que deben 
llevarse a cabo para responder al problema de la violencia en 
los medios de comunicación: 
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1. Todos los medios de comunicación son educativos. Sea 
que tengan que ver con la información, la opinión, el entreteni
miento, la evasión, con modelos explíci tos de comportamiento 
o con sutiles sugerencias, los medios de comunicación siempre, 
directa o indirectamente, conforman valores. 

2. Sólo un mercado verdaderamente abierto de ideas puede 
garantizar la búsqueda de la verdad. Se debería defender la 
Primera Enmienda de la Const i tución por cuanto garantiza la 
libertad de religión, de expresión y de prensa. La sociedad 
debería tratar de aumentar la diversidad de las fuentes y 
de las ideas, y disminuir el poder del gobierno o de los indivi
duos en cuanto a bloquear o restringir esa diversidad de fuentes. 

3. En nuestra sociedad existe un contro l previo del con
tenido de los medios, ejercido por el gobierno, por la empresa 
privada, por la educación y por el poder del dinero y el mo
nopol io. Con respecto a cada programa en particular, alguien 
debe decidir qué es lo que se incluirá, o qué es lo que se dejará 
afuera. El problema no está en si debería haber un contro l pre
vio, sino quién es el que debería realizarlo, y cómo lo debería 
realizar. 

4. La l ibertad debe ejercerse dentro del marco de la res
ponsabilidad. 

5. Las ondas transmisoras son mantenidas en administración 
por las transmisoras de radio y televisión para el públ ico, y sus 
licencias están reguladas por el gobierno. Dado que las trans
misoras son responsables del contenido de la programación, este 
derecho no quita el "derecho a conocer" del públ ico, y de ser 
cabalmente representado en el aire. 

6. La televisión y el cable entregan dentro de los hogares 
imágenes no solicitadas, y en este sentido son diferentes de 
los medios buscados por propia iniciativa de los usuarios. Las in
dustrias de la televisión y del cable, especialmente en razón de 
que el espectro de la transmisión y los sistemas de cable son 
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l imitados, tienen una responsabilidad especial de estar al servi
cio del interés público. 

7. La auto-regulación de la industria debería ser apoyada. 
Pero la auto-regulación puede ser tan sólo una solución parcial, 
ya que sin regulación gubernamental los intereses propios de la 
industria terminan por ponerse por encima del interés público. 

8. En todo negocio competi t ivo son necesarias algunas nor
mas para dar lugar a un intercambio positivo. Leyes y reglamen
tación gubernamental son esenciales tratándose de reformas en 
la industria de la comunicación, por cuanto pueden poner a 
todos los competidores en un plano de igualdad, para no per
turbar así la operación del mercado económico. 

9. En todos los medios de transmisión y de cine, la indus
tria debería poner a disposición de los padres una información 
previa de los productos ofrecidos a f in de ayudarlos a guiar a 
sus hijos sobre lo que deben o no ver. 

RECOMENDACIONES PARA UN PLAN DE ACCIÓN 

A la luz de estos axiomas intermedios, existen numerosas 
acciones que el público y las Iglesias deberían considerar, a f in 
de ayudar a solucionar los problemas relacionados con la violen
cia y la violencia sexual en la televisión. Dado que hoy gran 
parte de la " te lev is ión" es por cable y videocassettes, también 
estos medios subsidiarios deben ser objeto de consideración. 
Es importante saber que cada uno de estos tres medios está 
sujeto a regulaciones diferentes, y por lo tanto, a soluciones di
ferentes. Mientras las estaciones de televisión reciben licencia 
de la Comisión Federal de Comunicaciones, los sistemas de 
cable reciben franquicias locales para el derecho a extender 
cables a lo largo de las calles de la ciudad, y en este sentido 
operan más como una compañía de teléfonos que como una 
estación de televisión. Y en cuanto a los clubes de video-
cassettes, están sujetos a zonif icación y a otras leyes munici
pales, que los regulan como almacenes de venta al por menor. 
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TELEVISIÓN 

La clave para resolver los problemas de la violencia en la 
televisión consiste fundamentalmente en que las transmisoras 
ejerzan su responsabilidad en servicio del bienestar público. 
Esto sucederá solamente cuando la Comisión Federal de Co
municaciones reafirme su supervisión sobre la industria de la 
transmisión, en favor del interés público. La transmisión per
dió su reglamentación a comienzos de los años ochenta, y mien
tras este vacío permanezca, no hay forma de que el público 
pueda esperar que una industria, comprometida en una "guerra 
de negocios" sobre tarifas, tome en serio su obligación social 
de reducir la cantidad de violencia en sus programas. 

A las cadenas de transmisión y a las estaciones se les debe
ría exigir, por parte de la Comisión Federal de Comunicacio
nes, preocuparse para que a todas las películas ya clasificadas 
por la Administración de Clasificación y Evaluación de Pelícu
las, se les den sus clasificaciones actualmente en uso (A, B, C, 
y X) , agregándoles cortas frases descriptivas que indiquen la 
cantidad e intensidad de violencia en los programas. Estas cla
sificaciones y descripciones deberían aparecer en la propaganda 
que hacen las transmisoras de sus programas, en los periódicos, 
en las guías de televisión y en los anuncios de las cadenas, de 
los patrocinadores y de las estaciones. 

A la Comisión Federal de Comunicaciones se le debería 
exigir realizar encuentros anuales, abiertos al públ ico, en los 
cuales a los productores de los programas de televisión (cadenas, 
estaciones, distribuidores, casas productoras y patrocinadores) 
se les exigiría explicar cómo y debido a qué llegan a la deter-
nación del contenido de los programas de entretenimiento. 
Sólo mediante esta discusión pública, se desenmascarará el ac
tual anonimato en la determinación de los programas y se 
adjudicarán las responsabilidades por los contenidos de dichos 
programas. También debería exigirse a las estaciones que 
se reúnan regularmente con miembros del público para discutir 
y determinar el contenido y los efectos de los programas de 
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entretenimiento, y las relaciones de esos programas con las 
costumbres de la comunidad generalmente aceptadas. La parti
cipación en estas consultas por parte de las transmisoras, exigi
ría la presencia de los más altamente clasificados entre quie
nes toman las decisiones, tanto en las cadenas como en las esta
ciones. 

Otras acciones pueden realizarse viendo los programas, sin 
infringir los derechos que la Primera Enmienda garantiza a 
las compañías transmisoras. Tanto a las cadenas como a las es
taciones se les puede exigir que dediquen un porcentaje de su 
t iempo en el aire, de su presupuesto, y que den facilidades 
para programaciones para niños. Esta programación podría 
crearse y producirse mediante la cooperación de una amplia ga
ma de organizaciones y de individuos preocupados por la in
fancia. En el caso de programación local, podría ayudar el 
Consejo Local de Acción Comunitaria de Medios. Grupos lo
cales podrían hacer un " p o o l " con sus recursos de producción 
a nivel nacional, haciendo posible así contar con materiales de 
alta calidad producidos a nivel nacional. 

Mediante acciones del Congreso podría exigirse a las estacio
nes de televisión que presentaran regularmente programas para 
niños, de lunes a viernes, después del horario del colegio, a 
una hora en que los niños pudieran verlos. Podrían ofrecerse in
centivos tr ibutar ios a los productores de programas creativos 
para niños, precisamente como esos incentivos que ahora pro
mueven la construcción habitacional urbana, los desarrollos 
de la energía solar, las organizaciones educacionales y otras 
áreas que benefician a toda la sociedad. 

En los anuncios comerciales no deberían incluirse inciden
tes de violencia, tales como avances que anuncian películas 
violencia. Si se pasan comerciales violentos, debería acordarse 
entonces con grupos de la comunidad local, según la Doctr ina 
de la Equidad, un t iempo disponible para una contra propagan
da. En los años sesenta, cuando la Comisión Federal de Comu
nicaciones exigió a las estaciones pasar contra-anuncios cada 
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vez que se pasara un anuncio de cigarrillos, la industria de la 
transmisión no tardó en doblegarse a la legislación que prohi
bía todo anuncio de cigarrillos, pues la alternativa era pasar un 
minuto libre por cada minuto pagado de anuncio de cigarrillos. 
Este mismo mecanismo podría ser operante contra los comer
ciales violentos. 

Si las comunidades locales asumen la responsabilidad por 
la educación que sus hijos reciben a través de la televisión, 
las estaciones locales de televisión les prestarán atención. Tradi-
cionalmente, la educación se realizaba en las escuelas públicas, 
y las directivas de la escuela pública eran nombradas de acuerdo 
con ello. Los miembros de las directivas eran elegidos para ac
tuar a nombre de los padres, para supervisar el proceso de edu
cación. Hoy día, empero, los niños pasan más horas viendo 
televisión que las que pasan en la escuela. La televisión ha veni
do a ser el "Gran Maestro". 

Esta es la razón por la cual lo que ahora se necesita es una 
directiva equivalente a la de la escuela local, que tenga relación 
con los medios de comunicación y pueda intervenir en los as
pectos educacionales dentro de la comunidad. Una forma de 
conseguir esto sería establecer directivas de la comunidad local 
para la Educación en los Medios de Comunicación. Estas direc
tivas no determinarían los programas que las estaciones van a 
transmitir, sino más bien asesorarían a las estaciones de radio 
y televisión en la toma de contacto de éstas con las necesidades 
educacionales de los niños en esa comunidad. Otra forma sería 
que la directiva de la escuela local diera a conocer a las estacio
nes de radio y televisión locales lo concerniente a sus obligacio
nes educacionales. 

La Asociación Nacional de Educación ha anunciado planes 
destinados a establecer cientos de asociaciones de padres y 
profesores, que podrían constituir la base de grupos locales 
que controlaran la eficiencia de las estaciones de radio y televi
sión en su confrontación con las necesidades educacionales de 
sus hijos. Otros grupos comunitarios, tales como bibliotecas, 
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organizaciones profesionales, agencias de salud y seguridad pú
blica, colegios e Iglesias, todos ellos pueden contr ibuir en la 
ayuda a las estaciones locales para que se concentren mucho 
más en su obligación educacional para con la comunidad. 

El concepto "educac ión" no se l imita aquí a la " instruc
c ión " . La radiodifusión tuvo desde sus inicios un impacto am
pliamente educacional, que nunca ha sido debidamente recono
cido, y una amplia potencialidad educativa que nunca ha sido 
hecho efectiva. Sin embargo, el desarrollo de grupos de comu
nidad local destinados a controlar las responsabilidades de la 
estación local para con los niños no será operante si no se pone 
coto a la falta de regulación, y siempre que la Comisión Federal 
de Comunicaciones vuelva a asumir su función de asegurar que 
las transmisoras cumplan con sus responsabilidades de servicio 
público. 

EL CABLE 

La mayoría de los distribuidores de filmes vía satélite para 
el sistema de cable (Home Box Off ice, Cinemax, Showtime, 
etc.) usa las clasificaciones de la MPAA. Se daría un paso ade
lante, mucho mayor, si el sistema de la MPAA para la clasifi
cación de los filmes fuese adoptado por la industria del cable. 
Este paso significaría un compromiso por parte de todas las 
compañías de cable en cuanto a poner a disposición esas clasifi
caciones, por adelantado, en toda información, listado y pro
moción, lo mismo que en la pantalla, en las horas de presenta
ción, como recomendadas por las estaciones transmisoras de 
televisión. 

Además, en el "Ac ta de Políticas de Comunicación por 
Cable", ahora se exige a los operadores del cable teñera dispo
sición, para arriendo o venta, un dispositivo de seguridad, que 
bloquea la proyección de un servicio particular por cable. Sin 
embargo, dicho dispositivo no se exige como parte del selector 
básico de canales proporcionado por la compañía. Como los 
padres necesitan hacer provisiones especiales para conseguir ese 
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dispositivo, actualmente son muy pocos los padres que lo usan. 
Un paso más significativo sería que el Congreso exigiera a to
das las compañías de cable que ese dispositivo de seguridad se 
pudiera conseguir jun to con todo selector de canales que se 
entrega normalmente a los suscriptores. Ese dispositivo de se
guridad hace que uno o más canales queden temporalmente 
bloqueados. 

También debería exigirse a las compañías de cable poner 
todos los filmes clasificados como C y X en un canal separado 
de las demás películas. Por ejemplo, la Home Box Off ice, Ci
nemax y The Movie Channel deberían tener un canal " A " para 
para toda la famil ia, y un canal " B " para las películas más ex
plíci tamente violentas y sexuales. Esta separación permit iría 
fácilmente a los padres bloquear los f i lms que se consideran 
objetables para sus hijos, sin por esto dejar de tener acceso a 
ellos cuando se desee. Los proveedores tales como la Disney, 
que pasan solamente películas " A " y " B " seguirían teniendo 
un solo canal; también tendrían uno solo los proveedores tales 
como Playboy, pero a través de la clasificación " C " y " X " . 
La ventaja de este plan es que no restringe el acceso por parte 
de los adultos, y en cambio da a los padres mayor libertad para 
escoger lo que sus hijos pueden ver en casa. 

VIDEOCASSETTES 

El número de almacenes que arriendan o venden video-
cassettes ha aumentado drásticamente durante la pasada década. 
Un cincuenta por ciento de los hogares tiene actualmente video-
casseteras y se espera qué este número aumente constantemen
te. El " N e w York T imes" informa que los comerciantes esti
man que entre el 20° /o y el 40 ° /o de los cassettes arrendados 
en los videoclubes está en la categoría de material explícita
mente sexual. Vir tualmente todos los fi lms de clasificación " B " 
y " C " que contienen material v iolento y sexualmente violen
to están en venta en almacenes de videocassettes. 
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Sin embargo, los videocassettes no entran en el hogar gi
rando una perilla. En este sentido tienen más el carácter de 
libros o revistas que de televisión, y tienen derecho a la misma 
protección que da la Primera Enmienda a libros y revistas. Por 
otra parte, los videocassettes deben ser arrendados o comprados 
en almacenes de ventas al detalle de la comunidad local, y es
tán sujetos a las mismas leyes municipales que las otras ventas 
al detalle. Por lo tanto, la única acción que se compagina con la 
libre expresión, sin tomar en cuenta cuánto pueda disgustar a 
algunos el contenido del videocassette, es exigir que los videos 
destinados para adultos (clasificación C, clasificación X y no 
clasificados) no se presenten llamativamente en las vitrinas de 
los almacenes, ni se vendan o arrienden a personas menores de 
17 años. 

La Primera Enmienda no extiende a los niños su protección 
para la libertad de expresión. La Corte Suprema ha tomado la 
posición de que la sociedad tiene la obligación de juzgar qué 
t ipo de expresión es apropiado para los niños, de la misma 
manera que a personas bajo cierta edad.no se les permite beber, 
manejar o votar. Siendo así, la venta a niños de videocassettes 
que la sociedad ha decidido que son inapropiados para ellos, 
puede ser prohibida. Sin embargo, llevar a cabo una acción le
gal más restrictiva con respecto a los adultos, restringiría in
debidamente los derechos que les otorga la Primera Enmienda. 
Conceder al gobierno la autoridad de decidir cuáles son los 
adultos que pueden ver y escuchar algo significa una mayor 
amenaza al bienestar de la sociedad, que permit i r expresiones 
que son objetables para alguno. 

EL PUBLICO 

Hay muchas cosas positivas que tanto individuos como 
grupos pueden hacer frente al problema de la violencia. En 
primer término, grupos de comunidad y de Iglesia deberían 
"promover lo mejor" . 
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En una audiencia del Comité de Estudio de la NCCen Los 
Angeles, Gene Reynolds, el productor y escritor de "M-A -S -H" , 
señaló que los premios "Human i tas " de los Padres Paulistas 
habían tenido un efecto considerablemente positivo en escrito
res y productores de la industria. El Premio Humanitas da 
US$10.000 cada año al mejor programa que destaque principios 
éticos y el imine la violencia injustif icada. Por más de dos déca
das, el Consejo Nacional de Iglesias ofreció premiaciones anua
les a las películas que " i l uminen la condición humana". Cierta
mente, la Iglesia y el públ ico, tanto a nivel nacional como 
—quizás aún más importante— local, podrían hacer mucho más 
para reconocer e incentivar a escritores, directores, productores, 
patrocinadores, realizadores, gerentes y propietarios, que se es
fuerzan por presentar programas que realzan los valores éticos 
y las relaciones humanas en sus programas. 

Otra estrategia pública muy promisoria, por cuanto afecta 
a las orientaciones que toman los medios de comunicación con 
respecto a la violencia, es la acción posible de los inversionistas. 
Poseedores de acciones de compañías que anuncian en televi
sión o cable, pueden llamar la atención a los responsables y d i 
rectores, acerca de la importancia de adoptar pautas volunta
rias que prohiban el patrocinio de programas que explotan el 
sexo y la violencia injustificada. Este enfoque ha sido empleado 
por numerosos grupos de interés públ ico, incluyendo Iglesias, 
por cuanto es equitat ivo, claro y manejable. 

Una acción más drástica consiste en iniciar una petición 
de que se niegue la renovación de licencias. La falta de reglamen
tación de la radio y la televisión por parte de la Comisión Fe
deral de Comunicaciones no cambia lo estipulado por el Acta 
de Comunicaciones. Controle o no la Comisión Federal lo que 
se está haciendo, a las estaciones se les sigue exigiendo "trans
mit i r dentro del interés públ ico. . . " , y demostrar, al renovar su 
licencia, que han cumpl ido responsablemente su administración 
f iduciaria. En las comunidades en las que existe disconformi
dad con lo que hacen una o más estaciones, grupos públicos 
pueden legalmente presentar peticiones a la Comisión Federal 
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para que se les niegue la renovación de la licencia. La mayoría 
de los miembros de la actual Comisión puede rechazar esas pe
ticiones, pero los solicitantes tienen derecho a apelar una de
cisión de la Comisión ante la Corte de Apelaciones del Circui to, 
en la que puede esperarse adhesión a la ley. Es cierto que se 
necesita mucho dinero, experiencia y t iempo para tener éxito 
en ese t ipo de litigios. Los casos en los que las organizaciones 
de Iglesia ganaron durante la década de los sesenta y los se
tenta, tomaron de 5 a 15 años. 

Digamos una últ ima palabra acerca del boicot. La protesta 
de los usuarios frente a las emisoras, a los teatros y a los alma
cenes es totamente constitucional y es una parte de la manera 
de vivir americana. También lo es dejar de comprar en un al
macén, teatro o fabricante. Se han intentado boicots contra los 
mayores patrocinadores y contra cadenas de televisión, pero sin 
ningún efecto de larga duración. 

Si bien el boicot es una herramienta legal y a veces efec
tiva, en situaciones en que el l i t igio y otros recursos se han ago
tado, también es una herramienta brusca, que fáci lmente escapa 
al control y puede perjudicar a gente inocente. Por ejemplo, el 
boicot contra un proveedor particular de alimentos nacionales 
puede tener efectos laterales que perjudicarían a vendedores 
de abarrotes, conductores de camión e incluso a agricultores. 
Por esta razón, los boicots deberían usarse solamente como 
un ú l t imo recurso, y sólo después de que se hayan agotado 
los medios legales, e incluso entonces con grandes restricciones. 

CONCLUSIONES 

Hemos sugerido diversos recursos para ayudar a quienes tra
bajan en la industria creativa y dinámica de la televisión para 
que "hagan un buen t rabajo" ; producir programas que entreten
gan a millones, pero hacerlo sin la explotación del sexo y de 
la violencia injustificada, que claramente se traduce en violencia 
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en la vida real, con el consecuente perjuicio para la calidad de 
vida de millones de personas. La Primera Enmienda garantiza 
la libertad de decir lo que uno desee, dado que lo que es he
rejía para uno es verdad para otro. Pero la industria de los me
dios se atrinchera en la " l i be r tad " para perjuicio de todos. De
cidir dónde se halla el justo medio, que permita a la sociedad 
poner freno a la violencia perjuidicial sin frenar la libertad 
de expresión es algo d i f íc i l , y nos exigirá reflexionar acerca del 
t ipo de sociedad que realmente queremos. 

Es indudable que tanto la violencia en sí como la violencia 
sexual deben reducirse en los medios. Lo que aquí importa 
subrayar es que este objetivo pueda alcanzarse sin despojar a 
los que trabajan en los medios de los recursos para su subsisten
cia o de las retribuciones que justamente merecen, y sin despo
jar a los ciudadanos de la libertad de expresión que les garanti
za la Primera Enmienda. Los ciudadanos preocupados por el 
problema deberán comprender hasta qué punto todo el sistema 
de transmisión comercial en América está conformando un 
ambiente que promueva, no la programación violenta en sí, 
sino las condiciones que se traducen en programación violenta. 
El lucro exige grandes audiencias y economías de producción. 
Grandes audiencias exigen movimiento excitante, simple, di
recto. Las economías de producción exigen estereotipos y 
acción, más que relaciones complejas. Los patrocinadores quie
ren audiencias, las cadenas enfrentan la "guerra del negocio" 
y los escritores y directores reciben el mensaje: más acción 
violenta. 

En cierto sentido, nadie se hace cargo, y por lo tanto nadie 
puede ser inculpado, incluyendo la audiencia, la industria y los 
dirigentes polít icos, quienes simbólicamente se lavan las manos 
frente al problema, dejándolo al "mercado" . En la medida en 
que dejemos que la televisión sea un instrumento de ventas 
más que de comunicación, la situación seguirá como está, sea 
el grado de la alarma, o la calidad de los dirigentes que deplo
ran la situación, o la extensión de los boicots contra una cade
na, una emisora o un programa. De hecho, en tácticas como 
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éstas con frecuencia es mayor el mal que el bien que se hace, 
por cuanto tienden desahogar en gran medida la indignación de 
los dirigentes de la comunidad contra una retórica que no lleva 
a ningún resultado positivo. 

La solución podri'a requerir que la situación se torne cada 
vez peor antes de que los ciudadanos se decidan a entrar en 
acción. El peligro es entonces que el movimiento se oriente 
hacia la censura en lugar de hacerlo hacia el cambio de sistema. 
Es de esperar que, en lugar de eso, prevalezcan cabezas más 
fri'as, y que los ciudadanos, a través de los dirigentes elegidos 
por ellos, den origen, mediante leyes, a los incentivos que im
pulsen a la industria a reducir la violencia, sin que con esto dejen 
de tener una vida próspera. Una ley sencilla que exija programa
ciones para niños en cada una de las comunidades seri'a un 
buen comienzo. Otro aspecto sería contar con que la Comisión 
Federal de Comunicaciones reglamentara en nombre de los 
ciudadanos y no tanto en nombre de la industria de la transmi
sión. 

Pero esto tomará tiempo, educación y acción comunitaria. 
Exigirá también examinar con mucha mayor profundidad otro 
problema estrechamente conectado, a saber, el conflicto entre 
la censura y la reglamentación de la televisión. 
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Diez 

COMO DOMAR 
EL MONOPOLIO DE LA 
COMUNICACIÓN 

"El Congreso no legislará para impo
ner una religión o para prohibirla co
mo tampoco para restringir la libertad 
de expresión o de prensa; o el derecho 
del pueblo a reunirse pacíficamente". 

Primera Enmienda. Constitución de 
los Estados Unidos. 

"Sin una prensa libre, no puede existir 
una sociedad libre. La libertad de 
prensa, sin embargo, no es un fin en 
sí misma, sino un medio para una so
ciedad libre". 

Justice Félix Frankfurter (1946). 
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Nunca encontré a alguien que estuviera a favor de la cen
sura. Todo mundo está en contra de la censura ... PERO. Lo 
que sigue al " p e r o " nos dice qué formas de censura tolera una 
persona, porque así como casi nadie está en favor de la censura, 
casi nadie está en favor de una absoluta l ibertad de expresión. 

Es importante seleccionar los aspectos que se encierran en 
la libertad de expresión y en la Primera Enmienda (pues estas 
son dos cosas diferentes), y desarrollar algunos principios y a l ' 
gunas estrategias para mantener los medios de comunicación 
abiertos y libres como mejor conviene a una democracia abierta 
y libre. Para lograr esto, necesitamos ante todo examinar algu
nos malentendidos sobre la censura. 

CENSURA MAL ENTENDIDA 

El primer malentendido que tiene mucha gente es creer que 
la protección de la libre expresión por parte de la Primera En
mienda, a saber que "e l Congreso no legislará ... para restringir 
la libertad de expresión o de prensa" es algo absoluto. Pero sólo 
un fanático puede sostener seriamente que el uso de las pala
bras debería ser siempre aceptable en la sociedad, sin considera
ción por ninguna de sus consecuencias. Legalmente, y yo pienso 
que también moralmente, la libertad de expresión en América 
no incluye el derecho a calumniar, a publicar libelos difamato
rios, a gritar " ¡Fuego! " en un teatro lleno, incitar a la revuelta, 
perjurar, hacer anuncios falsos, conspirar para derrocar al go
bierno, usar el derecho de autor de otro, expresarse despectiva
mente sobre la Corte o defender una doctrina religiosa particu
lar en escuelas públicas. Después de casi 200 años de vivir 
bajo la Primera Enmienda, tenemos leyes que, o castigan, o im
piden la libertad de todas esas formas dichas de expresión. 

Desde el punto de vista moral, somos conscientes de que 
debemos elegir siempre entre males y bienes confl ict ivos en 
este mundo; que a veces debemos sacrificar lo hermoso en bene
f ic io de lo bueno y verdadero, o la verdad, en beneficio de la 
gentileza, o la alegría y la seguridad, en beneficio de la justicia. 
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El verdadero interrogante es, pues: ¿Hasta qué punto estamos 
dispuestos a ceder el valor de la libertad absoluta de expresión 
a fin de proteger a la sociedad de expresiones que podrían 
destruir otros valores en nuestra sociedad o a la sociedad 
misma? 

Un segundo malentendido sería que actualmente no existe 
censura en los medios de comunicación. De hecho, todos los 
medios de comunicación están sometidos a la censura, no en el 
sentido de una restricción previa por parte del gobierno, sino 
en el sentido de una restricción previa por parte de la industria. 
Los departamentos de "aceptación del programa" de una cade
na de televisión "ac laran" toda palabra, acción y tema contro
vertibles, y las agencias publicitarias y los patrocinadores ejer
cen una restricción poderosa sobre lo que está permit ido que se 
diga o se vea. Ciertamente la censura privada es preferible a 
la censura gubemalmental. ¿Pero hasta qué punto deberíato-
lerarse la censura de ambos en una democracia? 

Un tercer malentendido es que la televisión "da al pueblo lo 
que éste quiere". Hemos mostrado que lo que la televisión real
mente ofrece es el programa menos ofensivo a la mayor parte 
posible del pueblo, en todo momento. La televisión no intenta 
ofrecer una variedad de programas para una variedad de audien
cias, de tal manera que una mezcla de programas durante varias 
horas proporcionaría lo que desean muchas "audiencias" dife
rentes. L o que pretende más bien es llegar a mucha gente dife
rente en lo posible de una sola vez. La razón es que la televisión 
no está destinada en América a informar, ni siquiera a entrete
ner, sino a entregarle a los patrocinadores una audiencia a la cual 
poder venderle productos. Los televidentes tienen solamente la 
opción de escoger el programa menos objetable o de opr imir el 
venderle productos. Los televidentes tienen solamente la op
ción de escoger el programa menos objetable o de opr imir el 
botón " o f f " , que los dejaría fuera del sistema de comunicación. 
Dicho sistema está planeado, en verdad, para hacer frente a 
las necesidades de los negocios más que a las necesidades del 
público. 
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LOS LIMITES DE LA LIBERTAD 

En la televisión americana, una pequeña minoría, llevada 
por el interés de la ganancia, ejerce control y efectiva censura 
sobre un medio que está protegido por un monopol io garan
tizado por el gobierno, pero que, en nombre de la libertad de 
expresión, el gobierno mismo no puede controlar. 

Para comprender cómo se llegó a esto, tenemos que retro
ceder hasta los padres fundadores y hasta John Stuart Mi l i . 
Mil i decía que todo individuo tiene derecho aboluto a vivir 
como le plazca, hasta allí donde su conducta viole los derechos 
de los otros. Dentro de estos límites de l ibertad, el individuo 
es libre de expresar cualquier opinión, y de desarrollar sus 
gustos de vivir la vida a su manera; una fi losofía polí t ica que 
encontró su camino, a través de Jefferson y otros, en nuestra 
Consti tución y en nuestra Declaración de Derechos. 

Con la f i losofía polí t ica de Mi l i , vino Adam Smith y su 
Wealth of Nations (Riqueza de las naciones), que pasó a ser 
la base teórica de nuestra forma económica de vida. El concepto 
de capitalismo sostiene que se procuraría el mejor interés para 
todos, si cada persona buscara su propio bien económico. La 
competencia lograría eficacia y calidad, y se encontraría con 
las verdaderas necesidades del mercado. 

Pronto, empero, aprendimos que la economía de mercado 
no trabajó de esta forma. No trajo automáticamente eficacia y 
calidad. En lugar de esto, productores grandes y poderosos 
tendieron a hacerse más grandes y más poderosos, hasta que 
f inalmente monopol izaron el mercado. Así pues, en lugar de 
mejorar la calidad, lo que aumentaron fue la propia ganancia. 
Las necesidades del mercado fueron reemplazadas por el poder 
del monopol io. En lugar de surgir la verdadera selección, ésta 
disminuyó. Y en lugar de bajar los costos, subieron. Hombres 
como Andrew Carnegie y John D. Rockefeller se hicieron ca
da vez más ricos, y la situación nacional, es decir, el bienestar 
del promedio de los ciudadanos, se quebrantó. A l acontecer 
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esto, la gente se dio cuenta de que se necesitaba un poder 
de compensación para mantener abierta la competencia, y así 
establecer nuevamente un verdadero mercado económico. De 
esta forma, los ciudadanos, a través de sus representantes elegi
dos, crearon leyes ant imonopol io, y establecieron agencias re
guladoras para compensar las deficiencias en la f i losof ía de 
Mil i y en la economía de Adam Smith. 

Actualmente, estamos dándonos cuenta de que esa misma 
falla se ha introducido en el mercado de la comunicación. Las 
bases de poder de la comunicación —los publicistas, las emiso
ras, las compañías de cable, etc.— tienden a hacerse tan centra
lizadas y tan poderosas, que se ha eliminado la genuina compe
tencia de ideas. No son las mejores ideas las que t r i un fan . De 
hecho, son muchas las ideas alternativas que se quedan por fue
ra. Por el contrario, los monopol ios de la comunicación tienden 
a restringir la expresión de aquellas ideas y presunciones que 
desafían o que incluso ponen en tela de ju ic io sus propios valo
res y presunciones. Tienden a presentar solamente la informa
ción y las ideas que más los benefician. El resultado es que el 
bienestar del promedio de los ciudadanos, en el sent ido de su 
capacidad para conocer suficientemente la situación de la so
ciedad y tomar de esa forma decisiones sensatas, comienza a 
deteriorarse. De hecho, los derechos que les garantiza la Pri
mera Enmienda son violados. 

A medida que los imperios de las comunicaciones se vuelven 
más centralizados y poderosos, también se hacen más servidores 
de sí mismos, hasta el punto de que en nuestros días —al igual 
que los grandes consorcios del hierro, del acero, del ferrocarri l 
y del petróleo a finales del siglo pasado—, son una amenaza 
para el bienestar de la sociedad entera. Y al igual que esos mo
nopolios anteriores, mientras más progresa la ef iciencia de los 
imperios de las comunicaciones, más decae la competencia. Los 
propietarios y los operadores cada vez funcionan más de acuer
do con sus propios intereses y no con el interés del públ ico. 
Esto nos lleva a la conclusión de que en nuestros días se hacen 
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necesarias leyes anti-monopolio en el área de la comunicación, 
a fin de abrir el mercado de las ¡deas. 

¿Cómo entró la nación en esta situación en que su televi
sión es dominada por intereses comerciales, cuyo objet ivo pri
mordial es entregar una audiencia a los patrocinadores? Las 
cadenas son con mucho la parte más rica de esta industria ex
tremadamente lucrativa. Durante más de 25 años, las operacio
nes de la televisión comercial han producido una ganancia del 
50 al 70° /o al año en inversiones tangibles, frente a una pro
ducción de un 20° /o de ganancia por parte de la mayoría de 
los negocios de manufacturas, y aproximadamente de un 10°/o 
de todas las industrias estadounidenses "*. Una de las razones 
de esta inusitada ganancia es que las emisoras son subsidiadas 
de varias maneras. En primer lugar, las leyes impositivas permi
ten a los anunciadores pagar los anuncios como gastos de nego
cio, lo que reduce muchísimo el costo a los patrocinadores. 
En segundo término, la industria de la transmisión está sosteni
da indirectamente por el dinero que la audiencia paga cada 
año por el costo de los equipos (aproximadamente US$3 billo
nes al año), y por el costo de la electricidad para hacerlos fun
cionar (lo que significa otro bi l lón más 2 . Por ú l t imo, la forma 
en que se ha distr ibuido el espectro electromagnético garantiza 
que cada estación tenga muy pocos competidores. 

El predominio de tres cadenas, y sólo tres, fue asegurado por 
la Comisión Federal de Comunicaciones, cuando decidió asignar 
estaciones de televisión de acuerdo con un plan f i jo , y no en 
base a la demanda, y asignar sólo tres estaciones V H F a merca
dos de tamaño medio. Por otra parte, la misma Comisión Fede
ral reservó una amplia gama del remanente del espectro V H F 
para la televisión educativa, con lo que redujo más aún la posi
bil idad de competencia. Roland Cass, un experto en leyes de 
radiodifusión, encuentra que " la pauta seguida en la asignación 
V H F virtualmente garantiza la viabil idad de tres, y sólo tres, 
cadenas, y al mismo t iempo proporciona los medios para que 
las cadenas acaparen una gran porción de las ventajas ganadas 
conjuntamente por ellas y sus afi l iadas" 3 . 
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El predominio de las tres cadenas tiene claros efectos en la 
programación. Dado que los anunciadores sólo quieren aportar 
el precio más bajo posible por televidente alcanzado, y que exis
ten solamente tres cadenas, cada una de estas cadenas comercia
les se negará a seguir transmit iendo series de pr imer orden 
que son vistas en menos de 15 millones de hogares; ni siquiera 
20 millones (menos de un tercio del total de televidentes por 
noche) es considerado un verdadero éxito. Por otra parte, el 
grado de intensidad de interés por parte del televidente en un 
determinado programa se considera irrelevante, por cuanto los 
dólares del que anuncia dependen casi por completo del núme
ro de televidentes y no del interés de éstos por el mensaje 
o el programa. Existe pues, una desviación dentro del sistema 
hacia la producción del programa de menor costo, es decir, 
el menos objetable por parte del mayor número de personas, 
lo cual es precisamente lo contrar io de la idea de que la com
petencia obligará a programas de mejor calidad. 

Sin embargo, si el volumen de la televisión nacional se di
vidiera en seis ramas en lugar de tres, lo cual es técnica y eco
nómicamente posible, una cadena se sentiría animada para pre
sentar por lo menos alguna programación que fuera la primera 
elegida por una sexta parte de la población, aun si los otros cin
co sextos quedaran postergados en la clasificación de opciones 
de los televidentes. Y si fueran 12 las fuentes de programación, 
sería económicamente posible un programa de interés para una 
audiencia menor. La naturaleza comercial de la transmisión 
no cambiaría, pero el número y la variedad de elecciones de 
programa aumentaría considerablemente 4 . 

Pero la Comisión Federal de Comunicaciones ha mantenido 
el esquema de las tres cadenas, lo que beneficia al sector más 
rico y más poderoso de la industria de la transmisión. A esto 
se suma que durante años la Comisión Federal mut i ló el po
tencial rival de las emisoras, a saber, la televisión por cable. 
En 1959, cuando el cable era pequeño y vulnerable, la Comi
sión Federal insistió en que ella carecía de autoridad para regla
mentarlo. Pero cuando el cable acabó por crecer y transformarse 
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en una amenaza para las emisoras, la Comisión descubrió que 
ella sí tenía autoridad, y la empleó para impedir el desarrollo 
de la televisión por cable. Entre otras restricciones, exigió al 
cable hacerse cargo de una emisora local, y le prohib ió intere
sarse por estaciones distantes, lo que acarrearía competencia a 
las estaciones (y variedad para la audiencia). Con respecto a las 
numerosas reglamentaciones subsiguientes sobre el cable, Ro-
nald Cass escribe: " ... es evidente que cada una de ellas (las 
reglamentaciones) va en favor de los intereses de las emisoras de 
televisión: cada una de esas reglamentaciones o bien eleva el 
costo de los servicios del cable, o bien reduce la atracción de 
la programación del cable" 5 . 

Y desde 1980, la Comisión Federal de Comunicaciones ha 
ido mucho más lejos que antes, al permit ir a la industria de la 
emisión establecer un monopol io sobre el f lu jo del entreteni
miento, de las noticias y de la información para el públ ico amer 
ricano. Mediante una serie de reglamentaciones, la Comisión 
Federal ha desreglamentado a las emisoras hasta el punto de 
que la emisora no necesita virtualmente de contabi l idad para 
la licencia que le proporciona tan enormes ganancias. 

Esa desreglamentación ha llevado a la creación de asociacio
nes cada vez más amplias de entidades de comunicación. Por 
ejemplo, al abolir la antigua norma de que una sola compañía 
pudiera poseer un máximo de siete estaciones le dio la p la ta for 
ma a la Capital Cities, que ya era uno de los grupos más am
plios propietarios de estaciones, para comprar la ABC, y a la 
General Electric para comprar la RCA—NBC. Y al suprimir la 
exigencia de que una emisora debía poseer la estación por lo 
menos tres años antes de venderla, la Comisión Federal dio im
pulso a un enorme tráf ico de estaciones: la compra y venta de 
estaciones como un verdadero bien. A fines de 1986, la Comi
sión Federal dio aprobación previa para la venta de 160 esta
ciones; incluso, en algunos casos, antes de que las solicitudes 
estuvieran completas, a f in de permit i r a las emisoras benefi
ciarse de las ventas de estaciones antes de que cambiaran las 
leyes impositivas. 
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La desreglamentación de la transmisión es perniciosa. Es 
un golpe al corazón mismo de los ideales democráticos de gran 
alcance y discusión f i rme, de protección de los derechos de la 
minoría televidente y de una genuina libertad de información. 
¿Qué puede hacer el promedio de los ciudadanos para insistir 
sobre la responsabilidad pública de quienes ocupan posiciones 
poderosas en la televisión? 

TRES ESTRATEGIAS PARA MANTENER ABIERTOS LOS MEDIOS 

¿Cómo controla usted un monopol io de comunicación? 
La Declaración de Derechos no prohibe al Congreso dictar le
yes que controlen la l ibertad de hacer " d i ne ro " , y así, el Con
greso pasó el Acta Sherman Ant i -Monopol io . Pero la Declaración 
de Derechos sí prohibe al Congreso restringir la l ibertad de ex
presión, porque en una democracia las ideas —por repugnantes 
o revolucionarias que sean— deben ser escuchadas y considera
das. Restringir una idea es el primer paso hacia el contro l del 
pensamiento hacia el total i tar ismo. Si el gobierno hubiera sido 
capaz de restringir la prensa, la historia de Vietnam y Water-
gate, por ejemplo, habría sido totalmente diferente, y hoy 
día estaríamos disfrutando de mucha menor l ibertad y part i
cipación democrática de la que estamos. 

Pero si debe evitarse la censura gubernamental con respecto 
a los adultos y si la censura privada (auto-reglamentación) 
tiende a servirse a sí misma y a ser represiva en o t ro sentido, 
¿cómo puede el público expresar sus puntos de vista y mani
festar su voluntad acerca del t ipo de sociedad que los medios 
masivos están cult ivando? Si el mundo de la televisión está 
ejerciendo un efecto profundo en la clase de mundo real en 
que estamos viviendo, entonces la pregunta es ¿Puede la tele
visión hacerse más responsable de la necesidad que tienen los 
ciudadanos de determinar quiénes son, cuáles son los valores 
que quieren apoyar y en qué t ipo de sociedad quieren vivir? 

Hay tres maneras de enfocar este problema, y puede ha
cerse sin perjudicar las garantías de libre expresión de la Prime-
mera Enmienda. 
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1. ACCIÓN POLÍTICA 

El primer enfoque es la acción política directa. Esta vincula 
lo que se espera y lo que se pide sobre los procesos reguladores 
existentes para que actúen protegiendo al públ ico más bien 
que a la industria, a la que se supone que reglamentan. La Co
misión Federal de Comunicaciones jamás ha retirado, por ini
ciativa propia, la licencia a ninguna estación de televisión. Las 
pocas veces que se han retirado licencias, la Comisión Federal 
lo ha hecho por orden de las Cortes, y no sin las protestas de 
la Comisión. El Congreso mantiene el presupuesto de la Comi
sión lamentablemente pequeño —más o menos del tamaño del 
presupuesto anual de propaganda de la aspirina. Y durante años, 
muchas administraciones han acrecentado el problema, al ase
gurar que los nombrados para la Comisión no fueran "objeta
dos" por los dirigentes de la industria. 

El resultado es que el sistema americano de transmisión 
ha venido a ser, en palabras del historiador de medios de co
municación, Eric Barnouw, " u n ejemplo extraordinario de un 
'laissez-faire' gubernamental. Ha permit ido que compañías pri
vadas, casi sin restricción alguna, impongan sus peajes en los 
medios masivos para sacrificio del público ... Entre tanto, las 
cuotas impuestas sustancialmente sobre la base de lo que el co
mercio quiera cargar, han tendido a eliminar algunos elementos 
del mercado de las ideas dándole predominio a unos cuan tos " 6 . 

Si la situación es tan abiertamente injusta, ¿por qué el Con
greso no disuelve la Comisión Federal de Comunicaciones? O 
bien ¿por qué los miembros del Congreso no pueden dar a 
dicha Comisión el dinero suficiente para cumplir su tarea e 
insistir en la independencia de los nombrados por el presiden
te? La respuesta descansa en un simple hecho po l í t ico : todos 
los miembros del Congreso dependen de las estaciones de radio 
y televisión de su localidad para ser elegidos. Estas estaciones 
proporcionan la imagen positiva y las noticias e información que 
significan votos cruciales de toda elección. 
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Más que el privilegio de exención, más que los periódicos 
locales, más que cualquier o t ro medio simple, la televisión es 
la sangre vital del pol í t ico. En el momento actual, sólo la buena 
voluntad es la que consigue el t iempo apropiado en las emisoras. 
No existe una ley que diga a las emisoras que deben proporcio
nar t iempo entre las elecciones para que los que están en el 
cargo informen a sus electores. ¿Quién puede permitirse mor
der la mano que alimenta a los votantes? Y así, una y otra vez, 
se emite un decreto que fortalece a la Comisión Federal de 
Comunicaciones; todos los miembros del Congreso están pro
fundamente conscientes de que un voto en contra de los intere
ses de las emisoras podría costarles la exposición vital que los 
mantiene en el of ic io. 

Este es, pues, el nudo gordiano de la reglamentación de la 
transmisión. Sólo puede cortarse este nudo si llega a descubrirse 
una forma de exigir a las estaciones que proporcionen regular
mente un t iempo a los miembros del Congreso, sobre la base 
de que es derecho de todo ciudadano tener una oportunidad de 
ver y escuchar a los representantes que han elegido; y si llega 
a asegurarse el libre acceso, durante las elecciones, a todos los 
candidatos al Congreso. Los resultados serían desordenados, y 
sin duda acarrearían a la televisión una buena cantidad de 
molestias. Pero con elloT la Primera Enmienda se cumpl i r ía y no 
se violaría, y uno de los precios que pagaría la ciudadanía pue
de ser precisamente que renunciemos a unas pocas horas de 
entretención cada año para que el trabajo del gobierno se ha
ga representativo. 

2. PRESIÓN ECONÓMICA 

El segundo enfoque es el ejercicio de la presión económica 
para hacer que la comunicación sea más abierta y responda a 
las necesidades de los ciudadanos. Pero si la acción polít ica 
requiere la fuerza de Sansón, las presiones económicas requie
ren la sabiduría de Salomón. ¿Cómo puede uno ejercer presión 
económica contra un sistema represivo, sin tornarse ella misma 
represiva? La educación del consumidor está menos expuesta 
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al abuso, pero es lenta y costosa. La educación ante los medios 
está recién comenzando a establecerse en las escuelas públicas 
y falta casi por completo en las iglesias. Sin embargo, enseñar 
a la gente a comprender lo que los medios están haciendo por 
ellos, y ayudarlos a aprender las técnicas de discernimiento an
te dichos medios, de manera que puedan desarrollar sus pro
pios valores, opiniones y puntos de vista, es ciertamente lo más 
importante para educadores y dirigentes de Iglesia. 

Pero lo que se necesita también es contrabalancear el poder, 
y aquí aparecen los dilemas morales. Ciertamente, algún t ipo 
de acción concertada por parte de los ciudadanos es valiosa. 
La Acción para la Televisión Infant i l (ACT), que surgió déla 
inquietud moral de unas pocas madres en Boston, para conver
tirse en un movimiento de ampl i tud nacional, realiza un impor
tante servicio público. Organizó protestas contra propaganda 
televisiva de alimentos para niños altamente azucarados. Coope
ró con miembros del Congreso para conseguir apoyo a ciertos 
decretos que exigían una hora diaria durante la mejor hora para 
los niños. Hizo la evaluación de los programas infantiles y puso 
esta información en manos de los padres. Merece un apoyo 
in interrumpido. 

Existen también estrategias económicas que han logrado un 
éxi to relativo. Grupos relacionados con la Iglesia han organizado 
la acción de inversionistas dentro de las corporaciones anun
ciantes, acerca de programas de alta violencia. Una vez, una 
docena de anunciantes estuvo de acuerdo en evitar el patroci
nio de anuncios para programas de alta violencia. Lo irónico 
de este modesto éxi to es que en respuesta a la presión contra 
la violencia, la industria comenzó a aumentar la cantidad de 
insinuaciones sexuales para compensar la el iminación de la vio
lencia. 

Otro ejemplo del resultado impredecible de la acción econó
mica de los ciudadanos es el boicot que el Dr. Bob Jones I I I , 
de la Bob Jones University, emprendió contra la General Mo
tors Corporat ion por su patrocinio de "Jesús de Nazareth", 
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la épica bíblica de Zef f i re l l i , transmitida por la cadena NBC. 
Jones protestó diciendo que era una obra anti-cristiana, por 
cuanto según él, no reflejaba una versión literal de los aconteci
mientos bíblicos; amenazó de esta manera con boicotear los 
automóviles de la GM; transtornando de tal manera a la geren
cia de la GM que qui taron sus avisos y su patrocinio dos se
manas antes de la transmisión. Pero la Procter and Gamble, la 
más grande las patrocinadoras, se dio cuenta, y compró todos los 
anuncios para la serie. La controversia religiosa no hizo sino 
proporcionar a la NBC una propaganda sin costo, y la serie 
atrajo una de las audiencias más grandes en la historia de la te
levisión. Desde entonces, la serie ha sido transmitida casi cada 
año, y sigue siendo uno de los mejores dramas épico-bíblicos. 
¡Demasiado para un boicot ! 

Es posible bosquejar algunas líneas acerca de lo que es 
y lo que no es una expresión moral aceptable del público, y 
acerca de una fuerza de contrapeso frente a la industria de la 
comunicación. Por ejemplo, en el caso de la Acc ión para la 
Televisión Infant i l y su convocatoria para proscribir anuncios 
comerciales para niños demasiado inmaduros para discernir, o 
la protesta de la Iglesia contra la violencia excesiva e injust i f i 
cada, la crít ica estaba dir igida a una clase de programación, y 
no tanto contra un programa determinado. Por otra parte, las 
objeciones no son a una idea presentada en un programa par
ticular, sino contra la calidad general o enfoque —en un caso, 
la explotación de los niños, en ot ro la violencia injustificada—. 
Finalmente, las objeciones se fundan en una investigación es
merada, llevada a cabo por expertos responsables, y amplia
mente aceptada por el púb l ico: en un caso, que los anuncios 
de niños explotan a los niños que no están lo suficientemente 
maduros para discernir; y en otro caso, que la violencia en la 
televisión provoca violencia en el comportamiento actual. 

Existen otras distinciones morales. En el caso de la ACT 
y de las Iglesias, la posición adoptada frente a la industria de 
las comunicaciones se ha llevado adelante mediante una com
binación de educación, protesta pública y acción de ¡nversionis-
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tas. Bob Jones, por otra parte, propuso el boicot como un paso 
inmediato y primero, y a partir de una posición de certeza mo
ral de que la serie era presuntuosa, vana e int imidante, espe
cialmente para cristianos. El doctor Bob di jo: "Quienes aman y 
reconocen a Nuestro Señor Jesucristo, Dios encarnado, como 
nuestro Señor y Salvador personal, estoy seguro que quieren 
dar a conocer su protesta, tanto verbalmente como gastando 
de otra manera sus dólares destinados a la compra de automó
viles" 7 . 

Otro ejemplo de la debil idad del boicot es la campaña em
prendida contra las tiendas "Seven-Eleven" por parte del Rev. 
Donald Wi ldmon y su organización, en un intento por conse
guir que la cadena quitara de sus estantes las revistas Playboy 
y Penthouse. A l pr incipio, el boicot parecía tener éxito, en 
parte porque el Informe del Fiscal General sobre Pornografía 
registró a las tiendas como "vendedoras de pornograf ía" . Sin 
embargo, las tiendas cercanas informaron que sus ventas de las 
dos revistas se elevaron, es decir, que mientras Playboy y 
Penthouse sufrían levemente o, a la larga, quizás nada (a causa 
de la libre publicidad), los propietarios-concesionarios de Seven-
Eleven, sufrían un daño económico considerable, no solamente 
por las pérdidas en la venta de las revistas, sino por las pérdi
das de ventas adicionales a gente que se iba a otras tiendas a 
comprar Playboy y Penthouse. El Rev. Mr. Wi ldmon cantaba 
una gran victoria, mientras las dos revistas seguían siendo ven
didas a quienes las deseaban. 

Por otra parte, César Chávez demostró en forma muy viva 
que el boicot puede usarse como una herramienta exitosa para 
sanear injusticias. Lo empleó en el caso de los recolectores de 
uvas de California, como ú l t imo recurso, después de que cual
quier otro medio, incluyendo las Cortes, había fal lado. Pero 
el boicot sigue siendo una herramienta muy violenta, que ine
vitablemente perjudica a mucha gente inocente en el proceso de 
dañar al adversario que se tiene en mira. Debería recurrirse a él 
solamente después de haber agotado cualquier ot ro recurso, y 
tan sólo con una precisión y un cuidado muy grandes, ya que 
son muy posibles los resultados contraproducentes. 
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Dado que en la televisión no existe un genuino "buzón de 
reclamos", la acción con los inversionistas representa probable
mente uno de los mejores medios para hacer que la voluntad 
del consumidor sea conocida. Pero también aquí pueden produ
cirse resultados imprevistos. En un intento por ser tan inofen
sivos como sea posible, los patrocinadores pueden volverse re
nuentes a dar su apoyo a cualquier programa picante y con
trovert ido, con el resultado de que la televisión puede hacerse 
más vacía de contenido serio. Esta es otra de las muchas ironías 
a que se enfrentan quienes tratan de recurrir a sanciones eco
nómicas para mejorar la apertura de la comunicación. 

3. NUEVAS POSIBILIDADES 

El tercer recurso general para una reforma de los medios 
resuelve también cualquier t ipo de represión: se trata de crear 
nuevas posibilidades. Dado que tenemos que tratar con elemen
tos polít icos, necesitamos volver a def inir también esos elemen
tos, y encontrar esas "zonas de l iber tad" en las que podemos 
ayudarnos a nosotros mismos y a los demás a ver las cosas de 
modo diferente. 

Una de las alternativas más creadoras para la transmisión 
comercial, es la transmisión pública. La Corporación para la 
Transmisión Pública fue creada por el Congreso en 1967, con 
el objeto de promover el desarrollo de las estaciones transmiso
ras no comerciales de la nación. El presupuesto de esta Cor
poración fue en cont inuo aumento, desde US$3 millones en 
1968 hasta US$32 millones en 1972. En 1969, la Corporación 
estableció el Servicio Público de Transmisión, que muy pronto 
pasó a ser una corporativa de estaciones miembros y el núcleo 
de una cuarta cadena. En 1972, con "Cal le Sésamo" abriendo 
la marcha, la transmisión pública comenzó a reunir una audien
cia significativa, y desde entonces hasta 1980 el fondo federal 
para el sistema de transmisión públ ica aumentó constantemente. 

Sin embargo, la situación cambió dramáticamente en 1980. 
La nueva Administ rac ión Reagan votó la reducción de los fon-
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dos federales para la transmisión pública y, en 1984, después 
de una serie de vetos presidenciales, el fondo había sido recorta
do en un 40° /o abajo del nivel de 1981. Para mantenerse en 
el aire, las estaciones de transmisión pública se vieron forzadas 
a recurrir durante el año a campañas para levantar fondos, a 
aceptar formas de "reconocimiento de aseguradores", lo que 
parecía sospechosamente comercial, y a acomodar su plan de 
programas a cualquiera de los aseguradores incorporados que 
quisiera apoyarlo. 

Estados Unidos es el único país del mundo occidental que 
toma en forma tan liviana la importancia de la transmisión pú
blica. El ingreso total de todas las fuentes para el sistema de 
radio y televisión pública es de medio bi l lón de dólares al 
al año, o sea más o menos la mitad de lo que gastamos en ali
mentos para perros 8 . ¿Dónde están nuestras prioridades? ¿Nos 
preocupamos verdaderamente más de nuestros perros que de 
nuestros hijos? 

Además, la Radio Pública Nacional es uno de nuestros te
soros nacionales; la que proporciona los únicos programas ra
diales de calidad para los niños que emite, cada tarde, lo que 
los nuevos profesionales consideran ser los mejores programas 
radiales de noticias en el mundo actual. La Radio Pública Na
cional se ha visto igualmente perjudicada por la hosti l idad de la 
actual administración y por la falta de apoyo. Merece una ac
ción concertada por parte de grupos locales para ayudarla a 
financiar sus estaciones, y por parte de grupos nacionales para 
insistir en que el Congreso aumente el nivel de los fondos fede
rales. 

Estas "zonas de l iber tad" pueden encontrarse en lugares 
curiosos. Por ejemplo, cuando "Sesenta Minu tos" comenzó a 
salir al aire, fue tratado por la gerencia como una simple prue
ba y no se esperaba que lograría una audiencia sustancial. Pero 
no fue así, "Sesenta Minutos" alcanzó una gran audiencia, jus
to en medio de la mejor hora del domingo, una hora en la que, 
según lo que se piensa en la industria, la gente optaría sólo 
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por el entretenimiento. Cuando el Presidente Cárter di jo que 
quería tratar de seguir comunicándose con la gente —y parecía 
estar dispuesto a ello—, Richard Salant, Presidente de CBS 
News, sugirió un programa de radio con llamadas. Este fue el 
"Ask President Cárter" (Pregunte al Presidente Cárter), que 
tuvo millones de escuchas y miles de Mamadas telefónicas; 
una nueva posibil idad en la comunicación masiva. Ronald 
Reagan cont inuó con este programa radial semanal, pero sin 
el factor de la llamada que lo había hecho único. 

Algunas nuevas posibilidades se dan por simple accidente. 
Quizás lo más signif icativo con respecto a las audiencias de 
Watergate que fueron transmitidas públicamente, no fue el lle
var el escándalo a tantos hogares, sino más bien que dio a mu
cha gente una nueva visión de lo que la TV realmente podía 
hacer por ellos y por su nación. Se dieron cuenta, quizás por 
primera vez, de que no hay razón por la cual la televisión ten
ga que suministrar sólo jabones durante el día y noticieros y 
violencia durante la noche. Otra visión de las posibilidades de 
la TV tuvo lugar cuando la PBS comenzó a transmit ir largo-
metrajes sin interrupción, y la gente comenzó a preguntar por 
qué las películas en la televisión comercial debían suspenderse 
cada 10 minutos por fastidiosos comerciales. La respuesta por 
parte de las emisoras es que "alguien tiene que pagar por las 
presentaciones", pero esto claramente carece de imaginación. 
En Inglaterra y en Europa en general los comerciales vienen en 
conjunto, durante varios minutos todos a la vez, al f inal de los 
programas, y en algunos países sólo una vez por la tarde. Sus 
comerciales venden, y las emisoras siguen obteniendo ganan
cias. 

Otro lugar para nuevas posibil idades creativas es la radio 
comunitar ia. De ordinar io, se trata de estaciones pequeñas, que 
ponen en el aire lo que estaciones comerciales más grandes no 
se atreverían a hacer, con el resultado de que acumulan una 
audiencia pequeña pero signif icativa de gente que paga con 
gusto (a través de las "suscripciones del oyente") por el pri
vilegio de que su radio no tenga sus horizontes encerrados por 
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el habla, el movimiento y las noticias, y por 40 minutos de 
calidad. La radio comunitaria merece también un apoyo local 
más fuerte. Respecto al potencial de la televisión por cable, 
a la televisión de baja potencia, a la televisión punto a punto 
y a otras alternativas creativas frente a la transmisión comercial, 
ya nos referimos a ellas en le capítulo séptimo. 

ORGANIZANDO LA REFORMA DE LOS MEDIOS 

Las tres estrategias a las que nos acabamos de referir —ac
ción polí t ica, sanciones económicas y creación de nuevas posi
bilidades— dependen, todas ellas, de la acción organizada del 
ciudadano. Sin embargo, durante los primeros años de la tele
visión, grupos organizados apenas sí podían esperar alcanzar 
algún t ipo de resultado, por cuanto la Comisión Federal de 
Comunicaciones se negaba a reconocer a los representantes del 
públ ico como "partes interesadas" en los procesos de licencia. 
Solamente en 1966, y como reacción al l i t igio llevado en contra 
de la Comisión Federal de Comunicaciones por la Iglesia Unida 
de Cristo, \a Corte de Circuito para Apelaciones dio instruccio
nes a la Comisión Federal de que permitiera a los ciudadanos 
participar en sus negocios. Esta simple reglamentación puso 
las bases para un desarrollo no sólo del movimiento de reforma 
de la transmisión, sino también para el compromiso de todos 
los grupos de acción de los ciudadanos, y de otras agencias gu
bernamentales. 

Los grupos de reforma que se desarrollaron después de 1966 
eran a la vez numerosos y diferentes'. La mayor parte de ellos 
representaba a minorías que se sentían excluidas de la televi
sión: la Gray Panther Medía TAsk Forcé, la National Organiza
r o n for Women, la National Black Medía Coali t ion y la Ac t i on 
for Children's Televisión. Algunos, como el Commit tee on Open 
Media buscaron acceso para todos los grupos subrepresentados, 
y unos pocos, como el Citizens Communications Law Center, 
ofrecieron una asistencia legal. Los grupos relacionados con 
la Iglesia apoyaron numerosos asuntos relacionados con la jus
ticia, y a la cabeza de esos grupos estuvieron la Oficina de Co-
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municación de la Iglesia Unida de Cristo, la Comisión de Co
municación del Consejo Nacional de Iglesias, la Conferencia 
Católica de los Estados Unidos y el Comité Inter-religioso para 
la Responsabilidad Corporat iva. Desde 1969 hasta 1977, mu
chos de estos grupos llegaron a ser miembros del Comité Ase
sor de-las Organizaciones Nacionales (ACNO) de la Corporación 
para la Transmisión Pública, y la ACNO les sirvió como un foro 
y un estímulo en sus actividades. Estaban en cont inuo contacto 
con la Comisión Federal de Comunicaciones, con las Cortes, 
con el Congreso, con las corporaciones interesadas en la reforma 
de los medios masivos de comunicac ión, con la Corporación pa
ra la Transmisión Pública y con el públ ico. 

Es impresionante la lista de las realizaciones logradas por 
estos grupos de reforma, durante el período que va de 1966 a 
1980. El derecho del públ ico a participar en la reglamentación 
de la industria de la transmisión quedó consolidado. Los inten
tos de las transmisoras de reducir sus obligaciones de servicio 
público fueron desbaratados. Debates presidenciales, mayor can
t idad de asuntos públicos, innovaciones en el reportaje de las 
noticias, menos comerciales en los programas infantiles, más 
empleo para mujeres en las emisoras, mayor número de estacio
nes en propiedad de minorías, "mensajes de libre expresión" 
en muchas ciudades, mayor número de respuestas a las cartas 
de los televidentes y una reducción temporal en los programas 
de violencia, todo esto se llevó a cabo gracias a los esfuerzos de 
los grupos de reforma de la transmisión 9 . Desgraciadamente, 
cada uno de estos logros ha vuel to atrás desde 1980, cuando 
comenzó la desreglamentación. Desde entonces, muchos de los 
grupos de reforma se han dispersado, incapaces de conseguir 
apoyo, porque ya no podían seguir obteniendo audiencia en 
el Congreso, en la Comisión Federal, ni en la Casa Blanca. 

¿Qué posibilidades hay para una reforma de la transmisión 
en el futuro? Afor tunadamente, la polí t ica tiende a moverse 
en ciclos, y el creciente descontento público por la comercia
lización de la televisión y de la radio va para ser escuchado 
eventualmente en Washington. Contando con un ambiente po-
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necesita es la acción pública contra los patrocinadores, las 
agencias, las cadenas y las estaciones, acción que constituirá 
la fuerza económica de contrapeso que encauce el interés del 
públ ico en contra del excesivo lucro de la industria. Lo que 
se necesita son ideas nuevas y enfoques sobre cómo usar esos 
medios masivos de manera que puedan abrir su potencial al 
bien público. 

La Comisión Carnegie sobre el Futuro de la Transmisión 
Pública, planteó en 1979 un desafío al país, en el sentido de 
repensar su visión de lo que podría ser la radiotransmisión: 

"Estados Unidos es la única nación" occidental que confía 
en forma tan exclusiva en la efectividad de la propaganda co
mo guardameta de sus actividades transmisoras. Las conse
cuencias del uso del espectro público ante todo para pro
pósitos comerciales, son numerosas y cada vez más pertur
badoras. La idea de la transmisión como una fuerza en interés 
público, como un elemento de divulgación de lo mejor de 
las artes creativas de América y como un foro para el debate 
público —impulsando el diálogo democrático y valorizando 
la imaginación pública—, ha retrocedido ante la fuerza ine
xorable de conseguir una máxima audiencia" 11. 

Es muy probable que será necesario para nosotros ir a las 
raíces mismas del aspecto económico del problema, antes de 
que las soluciones lleguen a ser operantes. El gobierno necesitará 
establecer nuevas vías para subsidiar alternativas a los medios de 
comunicación con que contamos actualmente. Tendrá que pro
porcionar una base financiera sustancial y continuada para la 
transmisión pública. Se necesitará crear y mantener un mercado 
abierto de ideas. 

Una comunicación abierta es necesaria para nuestra estruc
tura social, y esencial para mantener la estabilidad nacional, 
así como para permit i r la reforma social. No podemos esperar 
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enfrentarnos con éxito a los problemas del siglo X X I , en Amé
rica, hasta que nuestros procesos de comunicación estén ge-
nuinamente abiertos, y que el significado e intención originales 
de la Primera Enmienda de hace dos siglos se cumpla hoy día 
en los medios de comunicación. 
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Once 

LOS MEDIOS MASIVOS 
EN ESTADOS UNIDOS: 
EL MUNDO ENTERO 
ESTA MIRANDO 

"La libertad de prensa está reservada 
a los que tienen prensa". 

A. J. Liebling 

"Entre el débil y el fuerte, la libertad 
es la que oprime y la ley la que libera". 

Jean Batiste Lacourdaire (1872) 

No hace mucho, un amigo mío llegó a New York para asu
mir un trabajo en la Sociedad Bíblica Americana, Venía de 
Vancouver. A pesar de que era persona muy entendida en 
medios masivos, el escenario de la comunicación lo dejó sor
prendido. " L a mitad de la población en New Y o r k no hace 
otra cosa durante el día sino producir, moverse y trabajar con 
la in formac ión" , di jo. " ¡Es algo increíble! " . 

Decía la pura verdad. En nuestros días, más de la mitad 
de toda la fuerza laboral en los Estados Unidos está implicada 
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en la producción, la di fusión o el uso de la información en 
sus diferentes formas. Casi la mitad del producto nacional bru
to de Estados Unidos es generado por actividades relacionadas 
con la información. 

Lo mismo está pasando a nivel mundial. La cantidad de 
pura información en el mundo se ha duplicado en menos de 
una década. The Wall Street Journal usa actualmente satélite 
para transmit ir sus páginas a siete plantas regionales impresoras 
a lo largo de los Estados Unidos, y mediante el mismo sistema, 
imprime su edición en Hong Kong. El International Herald Tri-
bune transmite diariamente sus páginas, vía satélite, desde Pa
rís a su planta impresora en Hong Kong, y al mismo t iempo im
prime páginas iguales en Londres y en Zur ich. 

LOS MEDIOS MASIVOS Y EL NEO-COLONIALISMO 

El significado de este cambio de una sociedad fundada en 
la comodidad a una sociedad fundada en la información va mu
cho más allá que el hecho de permit irnos comprar el mismo 
periódico casi en cualquier parte del mundo. Significa que he
mos entrado en una edad en la que la información es poder: 
económico, pol í t ico y social. 

Es cierto que la información siempre ha sido poder. Hace 
dos mil años, los caminos romanos a través del sur de Europa 
dieron a los emperadores la información y el transporte que ne
cesitaban para mantener unido al imperio. Hace mil años, nu
dos amarrados en cuerdas que eran llevadas por corredores a 
través de las montañas andinas, permit ían a los Incas recorrer 
sus dominios. Hace cien años, las líneas de comunicación in
ternacional siguieron las líneas de los imperios del At lánt ico 
Norte. Las agencias europeas de noticias se dividieron el mundo 
de acuerdo con las esferas de influencia polít ica y económica. 
Lo mismo que los caminos de comunicación mantuvieron uni
dos los imperios romano e inca, así los cables interoceánicos 
y posteriormente las frecuencias radiales proporcionaron enla
ces de los imperios de hace cincuenta años. 
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A u n cuando después de la Segunda Guerra Mundial los 
movimientos nacionales de liberación cambiaron las alineacio
nes políticas del mundo, las antiguas estructuras de dependencia 
económica y de información siguieron manteniéndose. Y cuan
do las naciones del Tercer Mundo se emanciparon de la domi
nación polít ica, las naciones del Primer Mundo la susti tuyeron 
simplemente por el dominio económico y los medios de comu
nicación. De hecho, a medida que la producción, contro l y uso 
de la información se ha hecho más importante en estos últ imos 
años, la dependencia infotmativa en el Tercer Mundo ha ido 
en aumento. 

¿Dónde y cómo tiene lugar esta dependencia? 

Primeramente, existe una dependencia en la prensa. Dos 
agencias de noticias estadounidenses dominan toda la produc
ción diaria del mundo. La Associated Press transmite 17 millo
nes de palabras diarias a través del mar, sirviendo a 108 naciones, 
con 559 corresponsales extranjeros y 62 oficinas en el extranje
ro. La United Press International opera en 92 países, incluyendo 
2.246 suscriptores fuera de los Estados Unidos, más 36 agencias 
nacionales de noticias. Produce 11 millones de palabras y 200 
fotografías noticiosas al día, y reúne sus noticias extranjeras 
con una planta de 578 oficinas transoceánicas y 81 extranjeras. 

Las otras agencias de prensa: la AFP (Francia), la Reuters 
(Reino Unido), la Tass (Unión Soviética) y una media docena 
de otros grupos, tomadas en conjunto, emiten algo así como 
3 millones de palabras al día, más o menos la décima parte de 
la producción de las dos agencias estadounidenses. 

En segundo término, existe una dependencia en radio y te
levisión. Toda transmisión está controlada en cierta medida por 
los gobiernos; en parte porque las frecuencias son limitadas y 
hay que reglamentarlas para evitar el caos; pero, más importan
te aún, porque la radio y la televisión son agentes poderosos 
para la formación cul tural . 
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Nuevamente aquí la transmisión estadounidense domina la 
escena mundial. La UNESCO estima que el número de horas 
de programas americanos de televisión que se exporta cada 
año supera los 200,000, o sea, más del doble del número de 
horas exportadas por todas las demás naciones juntas. Quien
quiera que haya visto " K o j a k " y " L a mujer b ión ica" en Hong 
Kong, o "Peyton Place" y " Los Picapiedra" en América Latina, 
sabe lo que esto significa. 

En tercer término, existe dependencia debido a la publici
dad. En 1970, sólo dos de un máximo de 25 agencias de publ i
cidad norteamericanas no tenían oficinas en ultramar. En Perú, 
por ejemplo, más del 8 0 ° / o de la publicidad contratada en los 
periódicos, la radío y la televisión peruana pertenecía a pode
rosas firmas noteamericanas de publicidad, tales como J. Wal-
ter Thompson, McKann Erickson, Grant Advertising y Acciones 
Katts Inc. 

Uno de los problemas más serios creados por la domina
ción publicitaria del. Primer Mundo sobre el Tercer Mundo es 
que tiende a crear una demanda de productos de lujo. Se presio
na a la población para que adquiera telas finas, cosméticos y 
bebidas suaves, en naciones en las cuales se necesita desespera
damente promover lo fundamental para la salud y el consumo 
sencillo de alimentos nutr i t ivos. 

Por ejemplo, a comienzos de los años ochenta, los anuncios 
de Nestlé, que circulaban ampliamente en Áfr ica, mostraban 
a una enfermera que urgía a las jóvenes madres para que com
praran una fórmula de leche en polvo (uno de los grandes pro
ductos Nestlé) para sus niños. Como resultado de esta cam
paña de propaganda, muchas madres cambiaron la alimenta
ción de pecho por la al imentación de botella. Cuando las ma
dres se persuadían por la publicidad de que ya no debían seguir 
dando el pecho a sus hijos, tenían que confiar tota lmente en 
el producto Nestlé. Pero como la mayoría de las familias era 
desesperadamente pobre, las madres comenzaron a echar agua 
a la leche. El resultado fue que algunos bebés murieron a causa 
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del agua, o de las botellas o de las chupetas no esterelizadas, y 
muchos otros murieron simplemente de hambre, mientras sus 
padres miraban sin s?ber qué hacer. Las Iglesias de Europa y 
Norte América entraron en conversaciones con la Nestlé para 
pedirle que retirara esa campaña de propaganda. La Nestlé se 
negó. Los tribunales probaron su inut i l idad por cuanto, la Nestlé 
tenía operaciones en muchos países diferentes, fuera de la juris
dicción de cualquiera de los sistemas legales nacionales. Así fue 
como las Iglesias desencadenaron un boicot contra los produc
tos Nestlé, que al cabo de tres años dio por resultado el ret iro 
de los anuncios por parte de la Nestlé. Este no es sino un ejem
plo de los resultados del domin io de los medios masivos, cuando 
hacen anuncios que benefician a las naciones industrializadas 
de Occidente, a expensas de los pobres. 

En cuarto término, la dominación de los medios se da en 
el flujo de datos. Esto es lo que menos se comprende, aun 
cuando potencialmente es el aspecto más importante de la de
pendencia informativa. Durante los pasados 30 años, las indus
trias básicas del mundo—text i les, acero, automóviles y caucho— 
han venido siendo reemplazadas lentamente por nuevas indus
trias —electrónicas, espaciales, bioquímicas y explotación de 
los mares—. Todas las nuevas industrias dependen en gran parte 
de los procesos de información. Cees Hamelink, del Inst i tuto 
de Estudios Sociales de los Países Bajos, estima que los costos 
actuales de la producción industrial son aproximadamente de 
un 70°/o para el proceso de la información (explotación de mer
cado, propaganda, investigación y desarrollo y sobre todo para 
las comunicaciones dentro de la compañía). 

Las nuevas compañías no se " loca l izan" en ninguna parte. 
Ubican sus diversos centros de producción, distr ibución, mer
cadeo y finanzas en cualquier parte del mundo que más les 
convenga. La "co rporac ión" fue un concepto económico y 
legal, inventado en el siglo X I X , con el objeto de evitar el pro
blema de la contabil idad personal. Su creación faci l i tó la acu
mulación de capital, que a su vez produjo el sistema económico 
que conocemos actualmente. A la corporación le sucedió la 
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mult inacional, que se desarrolló después de la Segunda Guerra 
Mundial, y que pronto se presentó a los individuos como un 
medio ingenioso para evitar el problema de toda contabi l idad, 
por cuanto quedaba fuera de la jur isdicción de cualquier nación 
en particular. 

Las multinacionales trascienden las limitaciones nacionales, 
y por lo tanto están en su mayor parte fuera de contro l nacio
nal. Se desenvuelven al margen de leyes y reglamentaciones del 
Estado y de los gobiernos federales, que hasta los años setenta 
eran responsables ante la sociedad respecto al contro l del poder 
excesivo de las grandes empresas comerciales. Sus computado
ras, bañóos de datos, terminales, programas y software les 
confieren poder para mover dinero, trabajo, partes y recursos 
naturales, en vistas a acrecentar sus ganancias sin preocuparse 
por el bien de ninguna nación, especialmente en las naciones del 
Tercer Mundo y sus pueblos. 

En quinto término, en fin, existe dependencia de los medios 
en cuanto a la transmisión y recepción vía satélite. Los satéli
tes son importantes vías electrónicas, que hacen posibles las 
otras tecnologías de la información. Nuevos servicios a nivel 
mundial, programas de televisión y f lu jo de datos serían impo
sibles sin el satélite. Y el que controla los satélites controla el 
f lu jo de la información mundial . 

Por ejemplo, el Chase Manhattan Bank en New York puede 
mantener inspección sobre cosechas y embarques, sobre los re
cursos de la minería, los cambios del clima y sobre muchos 
otros aspectos del comercio en la mayoría de las naciones del 
mundo —diariamente y a toda hora—, directamente desde sus 
oficinas en Manhattan. Si el satélite Landsat capta en sus imáge
nes un color diferente de las plantaciones de café de Colombia, 
los especialistas del Chase Manhattan pueden determinar si eso 
indica una plaga en las hojas, que afectará seriamente la cose
cha. Esta información permite entonces al departamento de 
inversiones del Chase comprar y vender a fu turo, en ese día, 
en los mercados del mundo, con la información que ni siquiera 
los cultivadores de café en las plantaciones de Colombia pueden 
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todavía tener. Esto es lo que se entiende cuando se dice que 
"saber es poder". 

En teoría, cualquiera puede comprar esas imágenes del saté
lite Landsat, aunque son costosas. Pero tener las líneas de com
putador y sus terminales, los especialistas en análisis de la ima
gen, los especialistas en producción de alimentos, en geología, 
en manejo de terreno, en ecología oceánica, los especialistas en 
inversiones y, f inalmente, poseer las facilidades del satélite a 
nivel mundial, para procesar la información de inmediato, só
lo puede lograrse mediante muy complejas corporaciones mul
tinacionales. 

El resultado es que la era tecnológica en comunicaciones 
está beneficiando a los ricos a expensas de los pobres, lo que 
plantea algunos problemas morales importantes. ¿Con qué de
recho algunos obtienen beneficios de la nueva tecnología a 
expensas de los demás? Si con el dinero de los impuestos se 
paga la investigación y el desarrollo, que hacen posible la nue
va tecnología de la comunicación ¿no deberían los contr ibuyen
tes poder decir su palabra acerca de cómo debería usarse la 
tecnología? Y si la tecnología depende del uso de un reducido 
espectro que pertenece a todos por igual, ¿no deberían benefi
ciarse todos por igual de su uso? 

UN NUEVO ORDEN MUNDIAL DE LA INFORMACIÓN 

Cuando una nación tras otra, en Asia y Áfr ica, obtuvieron 
la independencia en los años cincuenta, se hizo claro que el an
t iguo colonial ismo pol í t ico había sido ampliamente reemplaza
do por un nuevo colonialismo económico y de información. 
En 1956, los líderes de la mayoría de las antiguas colonias del 
mundo se reunieron en Bandung para organizar un movimiento 
" n o al ineado", que estableciera un amortiguador entre los ada
lides del capitalismo (Primer Mundo) y los del comunismo (Se
gundo Mundo). Este grupo del Tercer Mundo no interesado 
tanto en el capitalismo o en el comunismo como en la opor tu
nidad de desarrollar su propia identidad, comenzó a presionar 
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para obtener una independencia económica tanto respecto al 
Primero como al Segundo Mundo. Las Naciones Unidas fueron 
su foro. 

En 1970, la 16a. Asamblea General de la UNESCO había 
definido el concepto de un Nuevo Orden Económico Interna
cional, en el que se establecía que las naciones nacientes no 
serían capaces del desarrollo mientras no redujeran su dependen
cia económica del Primer Mundo. En ese t iempo, los miembros 
de la UNESCO eran conscientes de que el bienestar económico 
del Tercer Mundo dependía también de un nuevo t ipo de f lu jo 
de información. La Declaración Universal de los Derechos Hu
manos adoptada en San Francisco, en tiempos de la fundación 
de las Naciones Unidas, estableció su finalidad en el A r t í cu lo 
19: 

"Toda persona tiene derecho a la libertad de opinión y de 
expresión; este derecho incluye la libertad para sustentar 
opiniones sin interferencias, y para buscar, recibir y comu
nicar información e ideas, a través de cualquier medio, sin 
tener en cuenta fronteras" 1. 

En 1974, las naciones no alineadas habían puesto en mar
cha su propio " p o o l " de noticias, un intento de establecer un 
contrapeso de las noticias acerca del Tercer Mundo. Acusando 
a las agencias de noticias de Estados Unidos por desviaciones 
intencionales y distorsión sistemática, el ex-presidente de Ve
nezuela Rafael Caldera, d i jo : "Probablemente la frase 'no news 
is góod news', ha pasado a ser 'good news ís no news'. Sólo se 
informan los incidentes más deplorables, sean obra de la natu
raleza o del hombre" . El Presidente de Venezuela, Carlos An 
drés Pérez manifiesta su acuerdo: " La gran prensa de los gran
des países no informa acerca de nuestras realidades, nuestras 
luchas y nuestros objetivos . . . " 

En 1976, una conferencia de la UNESCO destacó los 
propósitos fundamentales de un Nuevo Orden Mundial de la 
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Información: mayor acceso al públ ico y su part ic ipación en 
los medios, cooperación regional en la entrega de noticias y 
acuerdo acerca de un " f l u j o libre y equi l ibrado" de informa
ción. 

Este ú l t imo concepto fue el que pasó a ser el centro del 
debate en Occidente. En la actualidad, las naciones del mundo 
se encuentran divididas sobre la forma como debe tratarse la 
información. En pr incipio hay dos maneras de ver ésto: una 
de ellas, apoyada sobre todo por los Estados Unidos, Gran Bre
taña y la mayoría de las naciones europeas, piden un " l ib re 
f l u j o " de información, esto es, que no haya vir tualmente res
tricciones gubernamentales, excepto las técnicas; de hecho el 
f lu jo de la comunicación existe para aquellos que desean y son 
capaces de pagar por ello, y lo solicitan primero. 

La otra forma de ver esto, apoyada ante todo por las 
nuevas naciones del Tercer Mundo, pone en tela de ju ic io este 
dominio de facto de la comunicación por parte del Occidente, 
y pide un " f l u j o equi l ibrado", lo que significa que debe haber 
leyes que exijan un contrapeso entre las perspectivas del Pri
mero y del Tercer Mundo, Un ejemplo lo tenemos en la peti
ción del Embajador de Túnez, Mustapha Masmoudi, en 1980, 
respecto al establecimiento de agencias nacionales de comunica
ción, que asumirían la responsabilidad "de formular todas las 
polít icas de comunicación" destinadas a promover el desarrollo 
nacional. Insistió en que profesionales de la información redac
taran un "código de ética que reglamentara la conducta de to
dos los comunicadores", incluyendo la exigencia de que " los 
acontecimientos se informen en su contexto real" , y se abran al 
recurso y "a l derecho de respuesta y a la corrección de las in
formaciones incorrectas". 

Pero cuando en 1980, las agencias de la UNESCO comenza
ron a hablar de "contrapeso", las agencias occidentales de no
ticias, y especialmente las norteamericanas comenzaron a poner 
el gri to en el cielo. La revista Time publ icó un ensayo t i tu lado 
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" L a guerra global de la Primera Enmienda", en el que decía 
que " l o que en definit iva está en juego es el derecho de los lec
tores, de los que escuchan la radio y de los televidentes, en 
todas partes, a ser debidamente (sic) informados acerca del mun
do que los rodea; igualmente, los países en vías de desarrollo 
e industriales están en su derecho de saber unos de otros sin 
o b s t á c u l o " 2 . A esto replicó Urho Kekkonen, Presidente de 
Finlandia: " L a libertad de expresión ha venido a ser en la prác
tica también libertad de los r icos". (En inglés es juego de pala
bras: Freedom of speech — freedom of rich). 

Para complicar más el asunto, el bloque comunista apoyó en 
la UNESCO la posición del " f l u j o equi l ibrado", pero en esas 
naciones, el "contrapeso" de los medios de comunicación signi
fica, por lo general, todo lo que decreta el gobierno, y no 
hay prácticamente oportunidad para la presentación de otros 
puntos de vista que ayuden a producir el contrapeso. Por esta 
razón, el apoyo del Segundo Mundo al "cont rapeso" ha sido 
probablemente más una táctica para aparecer como alineado 
con las naciones del Tercer Mundo, y no tanto un apoyo ge
nuino al concepto. 

El tema del " l ib re f l u j o " contra el " f l u j o equi l ibrado" es 
algo que deja perplejos, especialmente a los norteamericanos, 
con nuestro concepto de la garantía que da la Primera En
mienda a la libre expresión como algo central a nuestra idea de 
gobierno. Muchos dir ían que no existe un pr incipio más cen
tral a nuestra libertad que la libertad de los ciudadanos de comu
nicarse entre sí, y que esta libertad nunca debe ser entorpecida 
por el gobierno, cualquiera que sea la razón, no importa cuan 
favorable sea. 

Por otra parte, como bien lo señalan los dirigentes del 
Tercer Mundo, el concepto del "laissez-faire" en materia econó
mica, que estuvo en boga en los siglos X V I I I y X I X , y que im
pulsó a Europa y a Norte América a actuar en la forma que 
más favoreciera a sus propios intereses, trajo claramente como 
consecuencia injusticias masivas en todo el mundo. Esta misma 
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moral del pez grande que devora al pez pequeño ha operado 
también en el campo de la comunicación. ¿Pueden las leyes 
y los acuerdos internacionales ayudar a restringir la competen
cia desleal de los medios? 

El debate actual en torno a este problema está lleno de 
ironías. Muchas de las naciones del Tercer Mundo que recla
man a voz en cuelllo una información "equ i l ib rada" son dic
taduras u oligarquías, que usan la información para llevar ade
lante los intereses de una pequeña élite de poder. Corea, gran 
parte del bloque soviético y muchas naciones de Sud América 
y Af r ican usan la prensa sobre todo como una herramienta de 
propaganda. Por otra parte, los Estados Unidos, la voz más po
tente que reclama el " l ib re f l u j o " , mantiene un domin io tan 
absoluto de los mercados extranjeros, que también allí es im
posible un f lu jo libre de información. 

En 1978, la UNESCO estableció una Comisión Internacional 
para el Estudio de los problemas de la Comunicación. Este gru
po de dieciséis miembros, con representación de naciones del 
Primero, Segundo y Tercer Mundo, y dir igido por el ex-Minis-
t ro de Relaciones de Irlanda, Sean MacBride, presentó su In
forme en noviembre de 1980. El informe MacBride desafía la 
tesis sostenida por muchos en Occidente de que la tecnología 
es neutral, y observa que generalmente la tecnología es parte 
de un sistema que favorece a los grupos más poderosos en 
cualquier sociedad. Sugirió que cierta tecnología debía ser pos
tergada o indefinidamente pospuesta, si era claramente incapaz 
de responder a las necesidades de la humanidad 3 . 

Desafortunadamente, el Informe MacBride, como un todo, 
no logró ofrecer ninguna propuesta definit iva para hacer frente 
a las exigencias de ambos lados. Por una parte, los editores 
del New York Times quedaron desconcertados, por cuanto el 
Informe parecía sugerir algún t ipo de intervención gubernamen
tal para lograr el contrapeso. Por otra parte, las naciones del 
Tercer Mundo lamentaron que el Informe no presentara una 
exigencia clara de leyes o de acuerdos internacionales para po-
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ner f in al actual dominio económico por parte de las naciones 
del Primer Mundo. 

LOS PROBLEMAS: LIBERTAD, JUSTICIA Y GANANCIAS 

¿Cuáles son los problemas que se plantean y que causan 
tan fuerte reacción tanto de parte de la industria de la comuni
cación como de parte de las naciones del Primero y del Tercer 
Mundo? Son la l ibertad, la justicia y el dinero, según las pro
pias y diferentes perspectivas, del Primero y del Tercer Mundos. 

1. LIBERTAD 

Las garantías de nuestra Primera Enmienda para una prensa 
libre y una libre expresión son dos de los derechos más aprecia
dos en Estados Unidos, y por buenas razones. Basta con vivir 
unos pocos meses en un país cuya prensa es controlada por 
el gobierno, para darse cuenta de lo embrutecedor y represivo 
que ésto puede ser. La tradición occidental de l ibertad de 
prensa es indispensable para el bienestar individual y el proceso 
democrático. 

En años recientes, sin embargo, ha surgido una especie de 
atracción mística por el pr incipio de la libre expresión; una 
veneración y una obediencia que la soceidad reserva normalmen
te a sus objetos de culto. Es como si la " l ibre expresión" fuese 
una especie de primer principio, de por sí evidente y de por sí 
valedero, y que merece una lealtad incuestionable. Pero es 
ciertamente peligroso divinizar cualquier principio ético, incluso 
uno tan importante como es la ¡dea de que la expresión debe 
ser inequívocamente libre. 

Hay tres razones por las que la absolutización de la libre 
expresión es peligrosa. Una es que la libre expresión no es un 
bien úl t imo, sino más bien un buen instrumento. James Madi-
son, el incansable abogado de la libre expresión, insistía en que 
el derecho del pueblo a expresarse y a escuchar no es un f in 
en sí, sino un medio de llegar al "gobierno popular" , expresión 
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con la cual daba a entender el proceso democrático en el cual el 
pueblo tiene la oportunidad de tomar parte real en las decisio
nes que afectan sus vidas. En algunos casos, un derecho absoluto 
a expresarse podría trastornar y hacer fracasar ese proceso de
mocrático, como en el caso del "derecho" de un anunciador 
a dar información errónea al públ ico, o el "derecho" de un 
transmisor a atacar a alguien, sin darle oportunidad de una res
puesta personal. Las leyes y reglamentaciones han sido estableci
das para sancionar esos "derechos", y lo fueron para hacer cum
plir la intención de la Primera Enmienda y no para anularla. 
Una vez probadas, estas leyes y reglamentaciones han sido de
claradas constitucionales por la Corte más alta en la nación. 
La libertad de expresión es importante, pero no absoluta, por
que sólo es instrumento para el bien mayor de la democracia. 

La segunda razón por la cual el derecho a la libre expresión 
no debería absolutizarse, es porque entonces se torna auto-
contradictor io. El legislador constitucional Ronald Dwork in , 
señala que " toda ampliación de la Primera Enmienda es, desde 
el punto de vista de la democracia, una espada de doble f i lo . 
Acrecienta el valor de la democracia, porque la información pú
blica aumenta el poder general del público. Pero también res
tringe la democracia, porque todo derecho constitucional impo
sibilita que la legislatura elegida popularmente promulgue algu
na legislación que quisiera promulgar, y esto disminuye el poder 
general del público " 4 . 

Dwork in arguye que el apoyo a la libre expresión, como 
una necesidad para la democracia, exige, por su propia lógica, 
"alguna línea l imí t ro fe entre las limitaciones de la Primera En
mienda a la que protegería, y aquellas que invadirían la demo
cracia". Esto es, piensa él, lo que hace la Corte Suprema, cuan
do describe en términos generales "qué tipos de invasión de 
poderes de la prensa restringirían la alfuencia de información 
al público, como para dejar a éste incapacitado para decidir 
inteligentemente de qué manera echar abajo alguna l imitación 
(particular) de la prensa por otra legislación". Para absolutizar 
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el derecho a la libre expresión, la Corte Suprema debería evitar 
trazar la línea entre la invasión de los necesarios derechos y la 
protección de la democracia, lo que le haría auto-contradicto
ria. 

Tercera razón: la l ibertad de expresión no debe absolutizar-
se porque la Primera Enmienda protege fundamentalmente 
no el derecho de la prensa para expresarse, sino el derecho de 
cada ciudadano a conocer. Las Cortes han hecho esta dist inción 
claramente. Por ejemplo, Byron White, en su opin ión referente 
a una decisión unánime de la Corte Suprema en el caso de la 
del imitación Red L ion, dice que " l o principal es el derecho de 
los televidentes y teleaudientes, y no el derecho de las emiso
ras" 5 . Es decir que la emisora sólo tiene un derecho derivado 
a comunicar, derivado del derecho del ciudadano a conocer. 

Este es uno de los secretos mejor guardados en la radiodi
fusión norteamericana: si, al ejercer sus derechos, las emisoras 
violan los derechos otorgados por la Primera Enmienda a los 
televidentes o radioyentes —el derecho a conocer, a recibir inr 
formación y a tener acceso a una diversidad de puntos de 
vista—, entonces los derechos de éstos prevalecen. 

Por cierto los monopolios periodísticos no están sujetos a 
las restricciones que se aplican a las emisoras. Sin embargo, 
desde este punto de vista puede argü'írse que si una prensa 
" l i b r e " llegara a hacerse tan económica y pol í t icamente pode
rosa que pudiera de hecho absorber a distorsionar noticias e 
información hasta el punto que los ciudadanos no pudieran 
participar equitativamente en el proceso de gobernarse a sí 
mismos, los ciudadanos deberían esperar que nuestro gobierno, 
a través de las Cortes y de la legislatura, diera los pasos para 
crear nuevas fuentes de noticias e información y doblegar el 
poder monopól ico de la llamada prensa " l i b re " . 

Howard C. Anawalt , profesor de Derecho Constitucional de 
la University of Santa Clara, estudió el Informe MacBride, y 
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llegó a la conclusión de que las proposicones de la Comisión 
eran coherentes con la Consti tución de Estados Unidos: 

"El enfoque de la Comisión ofrece tanto un fundamento 
físico como un conjunto de principios protectores del desa
rrollo de una libertad de comunicación a nivel mundial. Pasa 
la prueba fundamental de la compatibilidad con las normas 
constitucionales de Estados Unidos. La crítica del informe 
por los Estados Unidos debería, por lo tanto, asumir la 
tarea de buscar el mejoramiento del nuevo orden propuesto, 
y no rechazarlo en bloque" 6. 

2. JUSTICIA 

El segundo problema tiene que ver con la just icia; en este ca
so, justicia con las nuevas naciones emergentes del Tercer Mun
do. ¿Cómo es posible lograr un genuino f lu jo de comunicación 
donde existe muy poco con que comenzar? Es el dilema que 
enfrentan los países del Tercer Mundo, muchos de los cuales 
carecen de todo t ipo de prensa propia, y sólo cuentan con 
restos de fuentes coloniales de noticias, a lo más, una pequeña 
fuente de noticias e información en la ciudad capital para la 
élite urbana, y transmisiones de onda corta que llegan desde 
estaciones superpoderosas, a las que tienen acceso quienes po
seen baterías y radios. 

Frank Campbell, Ministro de Información de Guyana, ha 
respondido a las acusaciones de Occidente en el sentido de que 
el Nuevo Orden de la Información daría jur isdicción a la UNES
CO sobre los medios informativos: 

"El problema no está en que la UNESCO controle los medios. 
El problema está en saber cómo tener un* base de comunica
ción distinta de la puramente comercial, con éticas de co
municación basadas en algo diferente al etnocentrismo y a la 
arrogancia histórica. No estamos diciendo que la UNESCO 
debería emitir una licencia diciendo que ustedes deberían 
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tener tal número de informaciones venidas de Guyana, Tan
zania o India, ni cuáles de esas informaciones debe transmi-
tir" 7. 

Los defensores de la Primera Enmienda en Estados Unidos 
deben enfrentarse al hecho de que la imposición de nuestro 
modelo de una gran prensa altamente industrializada como fre
no a los excesos de un gobierno fuerte, tiene una relevancia 
muy limitada para muchas regiones del Tercer Mundo, donde 
existe poca instrucción y prácticamente ningún mercado eco
nómico para noticias que podn'an ayudar a crear una gran pren
sa masiva. Además, nuestra insistencia en la l ibertad absoluta 
o en un " l ib re f l u j o " de información, es visto por las naciones 
desarrolladas como la libertad del zorro dentro del gallinero. 

Campbell habla elocuentemente por el Tercer Mundo: 

"Cuando se habla de una prensa libre en Occidente, ustedes 
se refieren a una prensa de propiedad de pocas personas, que 
gozan de un monopolio comercial; en realidad un monopolio 
de la conciencia de la humanidad. Ellos son "la gente buena" 
y "saben lo que es justo". Para ustedes, una prensa libre signi
fica que el propietario de la prensa es libre de escuchar sólo 
a quien él quiera. En modo alguno tienen ustedes una prensa 
libre. Lo que ustedes tienen es una prensa prisionera de in
tereses comerciales" 8. 

A la gente en Estados Unidos le es d i f íc i l comprender que 
al gobierno pueda tener una función legítima en la comunica
ción. En cambio, en Europa Occidental casi todas las naciones 
tienen una larga tradición de organizaciones transmisoras y 
agencias de información relacionadas con el gobierno; la mayo
ría de ellas altamente respetadas. La BBC fue establecida por 
el Parlamento, y su presupuesto depende de un impuesto esta
blecido. Su servicio de noticias es ampliamente respetado en 
todo el mundo. La Radio Sveriges, en Suecia, tiene una vincu
lación similar con el gobierno. En Alemania, la radiodifusión 
es asunto de cada estado particular. Japón tiene una combina-
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ción de transmisión, comercial y no comercial, y la N H K de 
Japón, una de las organizaciones noticiosas más respetadas en 
el mundo, fue creada y se mantiene por un edicto del gobierno. 

Ciertamente, el contro l gubernamental de las noticias y 
de la información ha sido aprovechado por las dictaduras, las 
oligarquías y la represión en general. Hay una buena cantidad 
de hipocresía en muchos dirigentes del Tercer Mundo y de 
la Unión Soviética cuando hablan de un f lu jo libre y equil ibrado 
de información, en circunstancias en que en sus propias nacio
nes no existe ese f lu jo de noticias e información entre el poder 
elitista y las masas. En realidad, la UNESCO debe ser tan cr í t i 
ca de las restricciones polít icas como- lo es de las económicas y 
culturales, y el Infome MacBride pone sumamente en claro 
estos peligros. Pero insistir en una aplicación rigurosa de nues
tros propios conceptos, acerca de la libertad de prensa, en el 
Tercer Mundo, y rechazar toda posible función del gobierno pa
ra asegurar el l ibre f lu jo de las noticias y de la información, 
es de hecho una falta de fidelidad al pr incipio de la democracia, 
que subyace en nuestra Primera Enmienda. 

3. GANANCIAS 

El tercer problema en el debate gira en torno a las ganancias. 
La comercialización de las noticias y de la información está 
siendo seriamente cuestionada tanto en el país como en ultra
mar. 

Muchos dirigentes del Tercer Mundo tienen un fuerte recelo 
contra la libre empresa, como sistema en el cual puedan confiar 
para el mantenimiento del proceso de comunicación subyacente 
a sus destinos nacionales. Este anticomercialismo es visto por 
los medios de Estados Unidos de color rojo: están seguros de 
que detrás de esa distorsión se esconde el largo brazo del con
t ro l soviético o.cuando menos, que representa un tobogán hacia 
el comunismo. 
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Es verdad que durante muchos años la Unión Soviética se 
valió de la comunicación para poner al Tercer Mundo en contra 
del Primero. Pero esto no es sino una pequeña parte de la histo
ria. Las mismas naciones no alineadas han visto lo que la co
mercialización en los medios ha hecho al f lu jo de las noticias y 
de la información en ultramar, lo que ha hecho en los Estados 
Unidos, y lo que, en cierta rnedida, ya está haciendo en sus 
propios países. 

Ven que en los Estados Unidos los medios de transmisión 
y de impresión llegan cada vez más a los televidentes y a los 
lectores a convertirse en un producto que deben entregar a los 
patrocinadores, de tal manera que el objet ivo de las noticias ha 
cambiado: de la información, la i lustración y el entretenimiento 
al objet ivo de alcanzar la mayor audiencia, sin importar el daño 
que se hace a otros obejtivos periodísticos. 

Todo esto se debe naturalmente a un sistema que se vale 
de las noticias y de la información como medio para una fina
lidad comercial; y el públ ico americano se ha acostumbrado a 
este estrecho punto de vista, de manera que simplemente no 
vemos las distorsiones y fi l traciones de mensajes "no-america
nos". Pero esta distorsión sistemática, detectada inmediatamen
te por las naciones del Tercer Mundo, es una razón válida del 
por qué ellas han presionado tanto para obtener un documen
to que establezca una preferencia para las " formas no comercia
les de comunicación masiva", que es lo que han hecho en la 
UNESCO no hacen mención del anticomercialismo, el Informe 
MacBride propone, en la Recomendación 58, que "deberían 
tomarse medidas legales efectivas para: l imitar el proceso de 
concentración y monopol ización; (y) ... reducir la influencia de 
la propaganda sobre la polí t ica editorial y la programación de 
las transmisoras" 9 . 

La fuerte reacción de la Delegación de Estados Unidos a 
estas propuestas pone de manifiesto claramente cuáles son las 
verdaderas prioridades de nuestro gobierno con respecto a la 
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finalidad, el contrapeso, la profundidad y la rect i tud en las 
noticias y en la información, por una parte, y las jjanancias co
merciales, por la otra. Cuando el Departamento de Estado 
piensa en a quién nombrar para representarlo en las conferen
cias internacionales que tratan de estos temas, siempre se vuelve 
hacia los representantes de la industria de la comunicación y no 
representantes de grupos de interés público, conocedores del 
ramo. De esta forma, es evidente que el gobierno carece de 
polít ica clara en el sentido de una posición a la que se haya 
llegado mediante representantes elegidos o mediante referen
dum. En cambio, el públ ico está "representado" por las más 
grandes empresas que sólo procuran obtener la mayor ganancia 
en negociaciones que beneficien sus intereses especiales. 

ALGUNOS PRINCIPIOS ÉTICOS ORIENTADORES 

Tratándose de un tema tan complejo y estando condiciona
dos por intereses tan grandes, ¿qué principios orientadores po
dríamos considerar para llegar a un sistema mundial de comu
nicación más justo y equitativo? 

/. El objetivo fundamental de la comunicación pública de
bería ser la capacitación del pueblo a participar plenamente en 
su propio desarrollo y en el desarrollo de su nación. Una 
estructura o proceso que ocultara este objetivo —sea pol í t ico, 
económico, ideológico o social— debería ser rechazado. El con
t ro l por interés especial —sea en nombre del capitalismo o del 
comunismo, que apoya un monopol io o una dictadura, y refleja 
los puntos de vista de un individuo o de un grupo— debe ser 
pospuesto en beneficio de la mayor diversidad de expresión 
posible. 

2. Es función del gobierno mantener los derechos de la ciu
dadanía. El problema de la propiedad y del contro l privado 
en contra del estatal debe ser secundario con respecto a la crea
ción y mantenimiento de sistemas de comunicación que facil i
ten una genuina democratización. Todo individuo, en cualquier 
nación, tiene el derecho de conocer. Esto significa que toda 
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sociedad justa tiene la responsabilidad de crear las condiciones 
en que el ciudadano tenga la posibilidad de tomar parte inteli
gentemente en la polít ica, y en condiciones de iguladad con 
cualquier otro. El pueblo debe contar con los medios técnicos 
tanto para expresarse como para escuchar, si va a participar en 
el proceso de gobernarse a sí mismo; y una de las grandes fun
ciones del gobierno consiste en asegurar y proteger esos medios. 

3. A las naciones del Tercer Mundo debería permitírseles 
que desarrollen su propia confianza en las noticias, la informa
ción y la entretención, progresando en una proporción y de 
una manera apropiada a sus necesidades, y no en conformidad 
con las necesidades de mercado de las naciones industrializadas. 
Debemos rechazar conscientemente la tentación de tomar los 
modelos de comunicación de las naciones desarrolladas y tratar 
de "acomodar los" al Tercer Mundo. Por el contrar io, debe 
idearse un conjunto de formas nuevas de comunicación, apro
piadas al desarrollo de las naciones. Nuestra pregunta es: ¿Cuá
les son los procesos de comunicación existentes en el país, y 
cómo pueden mejorarse y desarrollarse? 

Uno de los malentendidos que naturalmente se produce 
entre gente de buena voluntad en el Primer Mundo, es que los 
problemas del Tercer Mundo pueden resolverse "solamente si 
pueden alcanzar suficientemente la nueva tecnología". Esta es 
la falacia de la "urgencia tecnológica". En realidad, una tecno
logía avanzada de información no es la verdadera solución a los 
problemas sociales comunes de las naciones del Tercer Mundo. 
En realidad, la innovación técnica nunca debe ser equiparada 
automáticamente al progreso social. Los problemas de pobreza 
y de salud en el Tercer Mundo no van a resolverse mediante 
computadoras, sino por un conjunto de estructuras políticas, 
económicas y sociales. La exuberante predicación de A lv ín 
Tof f ler en la Tercera Ola, respecto a un nirvana producido por 
la nueva tecnología de las comunicaciones entiende la situación 
de una manera totalmente errónea. Desconoce el hecho deque 
la tecnología representa poder, y que las relaciones existentes 
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de poder tenderán a extenderse y a ser aprovechadas cada 
vez más por las multinacionales y por los gobiernos que con
trolan la tecnología. El verdadero peligro, como lo insinúa 
Amory Lovins, está en que va a ser sumamente fácil expander 
las tinieblas a la velocidad de la luz. Las verdaderas soluciones 
van mucho más a fondo, y éstas son las soluciones a las que se 
aboca el debate de la UNESCO, y es la razón por la cual las 
grandes estructuras de la información en los Estados Unidos 
y en general en Occidente, se hallan tan trastornadas frente a 
ellas. Si las estructuras de poder no son cambiadas, las innova
ciones tecnológicas harán que las cosas empeoren. 

Los medios de comunicación sencillos y de bajo costo, tales 
como la radio, los teléfonos locales y los periódicos, pueden 
amoldarse a las necesidades de una nación en vías de desarro
llo mucho mejor que la televisión, los satélites y los periódicos 
de la gran ciudad. Nuestro objetivo debería ser un máximo de 
fuentes, jun to con diversidad de información, pero no un máx i 
mo de ganancias para grandes conglomerados de comunicación, 
o un máximo de control pol í t ico para una pequeña élite de 
poder. 

Considerando una estrategia acerca de lo que más conven
dría a las necesidades de comunicación del Tercer Mundo (lo 
mismo que para gran parte del Primero y del Segundo Mundo), 
la Asociación Mundial para la Comunicación Cristiana —WACC— 
llegó a la conclusión de que los "medios de grupo" deben gozar 
de una alta prior idad. La WACC está canalizando la parte 
menor de sus fondos en amplios servicios de onda corta y en 
grandes casas publicictarias, y en la parte mayor en el desa
lío de pequeñas imprentas, en la producción de audioca-
ssettes, en grupos locales de teatro y música y en el apoyo de 
las formas de comunicación establecidas en el país, tales como 
cuentacuentos, títeres y mimos. 

Es revelador el hecho de que los radiocassettes y los video-
cassettes, así como los periódicos mimeografiados y la radio 
local jugaron un papel importante en el alzamiento popular 
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contra Ferdinand Marcos, en las Filipinas. En Sudáfrica, donde 
el gobierno ha l imitado el acceso de la población negra a la 
radio FM, que cubre una pequeña área y puede ser controlada 
por el gobierno, el desarrollo de pequeños periódicos locales 
ha sido uno de los pocos medios de que disponen los ciudada
nos negros para "hablarse" entre sí. Los estudios han demostra
do que para muchas regiones pobres del mundo, la introducción 
de un sencillo teléfono en la ciudad puede dar como resultado 
un mayor aumento en los ingresos. La conexión telefónica con 
el mundo exterior permite a los aldeanos planificar dónde 
enviar sus cosechas para obtener un máximo de ganancia, y 
saber cómo están los precios para contratar el transporte; ven
tajas sencillas que pueden hacer conocer la diferencia entre 
ganancia y pérdida a toda la aldea. 

Resumiendo, de la misma manera que debe llegar un nue
vo orden económico mundial, debe llegar también un nuevo or
den mundial de comunicación. Su objetivo será capacitar al 
pueblo, donde quiera que sea, para orientar por sí mismo su 
propio fu turo. Tomará t iempo, pero se logrará. Vivimos en un 
mundo en el que, momento a momento, nos vamos haciendo 
más y más interdependientes, y en el cual la explotación de los 
demás se hace cada vez más auto-destructora. En la actualidad 
no hay lugar donde podamos escapar a las consecuencias de 
nuestras acciones. 

Si este nuevo orden de la comunicación está llegando real
mente, nosotros, en los Estados Unidos, debemos estar en la 
primera fi la, trabajando para que se realice. E incluso si todavía 
no es algo inminente, debemos trabajar para que esa meta sea 
una realidad, en nombre de nuestro propio compromiso religio
so y pol í t ico con la libertad y la justicia para todos. 
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Doce 

SIGNOS 
DE ESPERANZA 

"Los cristianos no son aquellos que 
se salvan fuera del mundo, sino aque
llos que saben que el mundo está sien
do salvado". 

H. Richard Niebuhr 

Hemos hecho un largo camino en nuestra comprensión de 
la televisión durante los úl t imos 30 años. En 1960, Joseph T. 
Klapper,-entonces reconocido líder en el campo de las investi
gaciones televisivas declaraba solemnemente que "se ha demos
trado con mucha claridad que los medios masivos no sirven 
como determinante principa!, ni siquiera como un determinan
te muy importante, en ninguna de las actitudes fundamentales 
o de los moldes fundamentales de comportamiento, ni de los 
niños ni de los adul tos" 1 . Ahora sabemos que los publicistas 
estaban muy en lo justo, cuando apostaban que la televisión 
ejerce una poderosa influencia en las actitudes y en el comporta
miento de casi todas las personas, y que el efecto acumulativo 
de la televisión como cult ivador de la sociedad está todavía 
por evaluarse. 
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Sabemos que los consumidores son fuertemente adictos a 
la " l ibre T V " , pero también que gastan sumas enormes para 
sostenerla, ya sea mediante la compra de sus aparatos de tele
visión o por el costo de la electricidad y por los costos adicio
nales a cada una de las cosas que compran por la publicidad, sin 
mencionar la pérdida de ingresos, en billones de impuestos de-
ducibles, gastados por los anunciantes. 

Sabemos que la televisión nos entretiene, como un compañe
ro siempre listo para la evasión y la fantasía que necesitamos 
ocasionalmente, pero sabemos también que cultiva un mundo 
lleno de violencia, cuyos valores e historias nos rebajan y deshu
manizan, y cuyo impacto religoso es la antítesis misma de la 
fe cristiana, que la mayoría de la gente en nuestra sociedad 
profesa creer. 

Sabemos que la televisión nos informa, como una verdade
ra ventana sobre el mundo, pero también que sus exigencias 
de ganancias l imitan seriamente la diversidad de opiniones que 
se transmiten, y que tiende a trivial izar los problemas y a re
presentar sólo las visiones de los ricos, con el resultado de que, 
debido a la televisión, el común de los ciudadanos no puede 
obtener la información necesaria para tomar decisiones inteli
gentes sobre cómo vivir en nuestra democracia. 

Sabemos que la televisión mueve las mercancías y es la 
espina dorsal de nuestra producción masiva y del sistema de 
mercadeo, pero también que el sistema opera a expensas de 
la verdad y de la justicia, tanto entre nosotros como alrededor 
del mundo, y que está siendo usado para ampliar y mantener 
un dominio cultural y económico sobre gran parte del Tercer 
Mundo, y que es excesivo consumidor de recursos tanto natu
rales como humanos. 

A l mismo t iempo, hemos llegado a saber que las formas 
tradicionales de comunicación de la Iglesia juegan actualmente 
un papel mucho menor y periférico en el conjunto total de 
comunicación de la sociedad. El sermón dominical es un t ipo 
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de comunicación que confronta una audiencia sumamente se
lecta, en un estilo que ya no se usa en ninguna otra parte del 
ambiente cultural. La escuela de religión depende de voluntarios 
no profesionales; es presuntuosa en su esquema y minúscula 
en su efecto, mientras que al mismo t iempo el espacio prodi
giosamente caro de una costosa aula de clase a menudo perma
nece sin uso el 99° /o del t iempo. Las acciones de los organismos 
nacionales de la Iglesia desdicen su seriedad, pues ellos preten
den actuar en circunstancias en que emiten pronunciamientos 
que son sistemáticamente ignorados por las iglesias, por la 
prensa y por la sociedad. 

¿QUE PODEMOS HACER? 

La solución propuesta por algunos líderes religiosos es que 
la Iglesia debería comprometerse mucho más activamente en los 
medios de nuestro t iempo. Citan el cambio sucedido en la tec
nología de la comunicación durante el siglo XV, cuando la in
vención de la imprenta hizo aumentar muchísimo la difusión 
de las Escrituras, y actuó como un catalizador para una mayor 
reforma en la Iglesia. Ahora, dicen ellos, hemos tenido otra re
volución de los medios: la televisión ha tomado posición como 
lugar primero de la comunicación en la sociedad. Pues bien, la 
Iglesia debe una vez más ponerse al día y reinterpretar la tradi
ción de la religión cristiana, esta vez en la televisión, que es el 
medio de nuestro t iempo. 

La imprenta cambió ciertamente la percepción cultural acer
ca de cómo comportarse frente a la experiencia religiosa. La 
religión se volvió mucho más asequible al análisis lineal, a la 
objetivación, como algo que está sobre una página impresa, a 
las doctrinas y herejías y a la burocratización. Y es muy cierto 
que la revolución de las comunicaciones que estamos experi
mentando es tan radical como la del siglo XV. 

Sin embargo, parece que la televisión actúa hoy sobre la 
experiencia religiosa de una manera muy diferente a como lo 
hizo la invención de la imprenta hace cinco siglos. Existe una 
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conexión intrínseca entre el medio y el mensaje, entre el "có
m o " y el " q u é " dé la comunicación religiosa. El efecto cultural 
de la barata duplicación de palabras en una página, es totalmen
te diferente al efecto cultural de la barata transmisión de la 
imagen en movimiento por vía de la electricid-ad. 

Wil l iam Kuhns ha planteado el problema actual muy clara
mente: "E l medio de entretenimiento ha transformado las ma
neras según las cuales nosotros creemos y somos capaces de 
creer. Un t ipo absoluto de creencia, lo mismo que una creen
cia en lo absoluto, se hace cada vez más d i f íc i l , por cuanto el 
medio de entretenimiento enseña a la gente a creer tentativa
mente y con elasticidad" 2 . Kuhns entiende que "e l concepto 
mismo de fe —creer en lo que usted no puede ver ni puede 
comprender— llega con di f icul tad a una generación que ha 
dependido de sus sentidos como quizás antes ninguna genera
c i ó n " 3 . 

Avery Dulles insiste más aún sobre este punto, al cuestionar 
si la fe que depende del escuchar, como lo fue para los de la 
Iglesia del siglo I, lo es también para aquellos cuya psiquis ha 
sido formada predominantemente por las industrias de la ima' 
gen 4 . 

En este l ibro he sostenido también que la televisión no es 
tan sólo una tecnología, sino un sistema completo, que involu
cra una f i losofía económica, una estructura polít ica y fuertes 
interconexiones culturales. No hay manera de separar las posi
bilidades tecnológicas de los medios, de sus realidades econó
micas, políticas y culturales. Mostré también cómo este sistema 
llamado televisión está consti tuido para resistir al cambio, distri
buyendo de tal manera la responsabilidad que a la postre na
die se hace cargo, nadie es responsable, no existe un punto 
central desde el cual puedan hacerse los cambios. A l mismo 
t iempo, he sostenido que todos participan en la responsabilidad 
de lo que hacemos con la televisión —puesto que ella existe 
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gracias a nuestro apoyo y en función de que responde a nuestros 
valores— y en consecuencia, un cambio efectivo requerirá una 
modif icación de todo el sistema cultural del cual somos parte. 

Por estas razones, no podemos considerar a la televisión 
simplemente como un " recurso" que los cristianos, en ejerci
cio de una buena administración, pueden usar para "promover 
el Reino". La televisión es una amalgama de tecnología, poder 
y valores, que ofrece demasiada resistencia como para ser "usa
da" por cualquier ideología fuera de la formada por ella misma 
y a la cual ella debe mantener: la era tecnológica. El sistema que 
llamamos televisión es el sistema del valor ut i l i tar io , " t o d o lo 
que trabaja es bueno"; un sistema que valoriza los fines de la 
efectividad y de la eficiencia a expensas de los fines humanos. 

Ocuparse de un sistema tan poderoso por caminos distintos 
al que llamé estrategias creativas de transformación, y median
te una reforma de los medios, es condenarse a una capitulación, 
no a la comunicación. De hecho, la pretensión de usar la tele
visión acrít icamente es un ejemplo clarísimo de lo que Frede-
rick Ferré ha llamado " tecno la t r ía" , la creencia de que " t odo 
mal aparente t raído por la técnica debe ser combatido por una 
fe todavía mayor en la técnica". 

La televisión ya ha conseguido que la mayoría de las ins
t i tuciones culturales se vuelvan a ella en sus propias necesida
des, y adapten a ella su propia imaginación. Deportes, educa
ción, entretención, polít ica, todos ellos, se han subordinado a 
las exigencias de la televisión, y no al revés. Si la religión intenta 
"usar" acrít icamente la televisión y, en esta forma, participar 
de su gran poder, también ella se adaptará y transformará para 
satisfacer las necesidades y la imaginería de la televisión. 

La "Iglesia Electrónica" es un ejemplo patente de hasta qué 
extremo se ha llevado a cabo esta adaptación. Desafortunada
mente, muchas de las principales denominaciones persisten tra
tando de remedar a esos evangelistas electrónicos en sus objeti
vos, cuando no precisamente en sus técnicas. Siguen experi-
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mentando con transmisiones especiales de alto costo, con la 
compra de estaciones de televisión o de satélites y con el desa
rrol lo de las cadenas de cable, todo ello destinado a alcanzar 
audiencias masivas con "e l mensaje del Evangelio". Tal vez 
esperan demasiado de los medios masivos y no lo suficiente de 
la Iglesia misma. Los dirigentes de la comunicación en las Igle
sias, en la cual los medios masivos ocuparán el lugar que les 
corresponde, jun to a los servicios de culto, a los procesos de 
grupo, retiros, ocasiones de camaradería, servicio, educación y 
misión; en otras palabras, como una parte de la vida y testi
monio global de la Iglesia. 

La comprensión de la comunicación —su proceso, su poder 
y especialmente sus manifestaciones en los medios masivos— exi
ge cambios en la Iglesia. Hace necesaria la consideración, en 
su total idad, de los nuevos tipos de ministerios, y los nuevos 
lenguajes e imágenes; repensando el lugar que debe ocupar el 
pulpi to, inventando nuevas formas de culto, redefiniendo los 
oficios y haciendo una redistr ibución del personal. El compor
tamiento de la Iglesia frente a la comunicación como si se tra
tara de relaciones públicas, es al mismo t iempo deficiencia 
teológica como inept i tud administrativa. 

De una manera especial, los seminarios deben dedicar mu
cha mayor atención a la tarea de determinar lo que significa 
proclamar el escándalo del Evangelio a una generación que des
conoce el trasfondo del Evangelio; a la tarea de crear comunidad 
en una sociedad en que las tradicionales formas de comunidad 
se han vuelto fragmentarias y disfuncionales, y a la tarea de 
saber cómo comunicar, en una cultura en la que los medios ma
sivos han desvalorizado la verdadera comunicación en nombre 
de la comunicación. 

La Iglesia ha dependido durante mucho t iempo de formas 
inefectivas de comunicación. A l adaptarse al medio de la im
presión, se hizo dependiente de las formas lógicas, analíticas, 
deductivas y abstractas de pensar. Se ha visto inclinada a con-
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fundir las palabras con la acción, las soluciones verbales con 
las soluciones reales y los sermones predicados con los sermo
nes escuchados. Si el cristianismo es esencialmente una fe pa
ra ser compartida, y si las Iglesias cristianas toman en serio las 
posiblidades de valerse de lo que ellas conocen en lo referente 
al proceso de la comunicación, su tarea consiste entonces en 
establecer ambientes que permitan al pueblo comunicarse entre 
sí, esto no excluye a los medios masivos, pero tampoco depen
de de ellos. Lo esencial de estas relaciones es que son inter
personales, interactivas y comprometedoras. Según lo dice 
Avery Dulles, " la manera más efectiva para que la Iglesia en
señe en nuestros días consiste más en ser y actuar que en defi
nir y mandar" 5 . 

Pero la televisión no es ni interpersonal, ni interactiva ni 
comprometedora. Por esta razón, lo que trato de proponer no 
es que la sociedad se desentienda de la televisión, sino más 
bien que el pueblo se capacite para tomarla o dejarla. La gente 
debe ser capaz de comprender el poder de la televisión, lo sufi
ciente como para que se sirvan de ella cuando desean evasión, 
relax, información o entretenimiento, necesidades humanas per
fectamente legítimas; pero que la gente no sea utilizada por ellas. 

Este es el principal valor en el desarrollo de una act i tud 
crít ica ante la televisión; en el proceso de ver, discutir, evaluar 
e incluso dejarla sola lisa y llanamente, llegamos a ser algo que 
la televisión misma no promueve. Llegamos a ser participantes 
activos y no pasivos receptores. Comenzamos a formular pre
guntas acerca del mundo " d a d o " por la televisión. Mediante un 
cambio en nuestra act i tud hacia la televisión, podemos transfor
mar un sistema cerrado y una sola vía, en un proceso de doble 
vía, mediante la discusión de grupo y una acción consecuente, 
y mediante una reacción ante las emisoras y los productores. 
Y si nosotros aplicamos nuestra visión del mundo o, como cris
tianos, nuestros criterios teológicos y bíblicos de modo razo
nablemente riguroso, podemos liberarnos de la t i ranía del ci
nescopio. 
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¿QUE TIPO DE SOCIEDAD ES EL QUE DESEAMOS? 

Al reflexionar sobre nuestro comportamiento frente al mun
do de la televisión, la pregunta fundamental es ¿Qué t ipo de 
sociedad es el que realmente queremos? Robert Bellah ha afir
mado que esta pregunta sigue quedando sin respuesta en Amé
rica, debido a que durante dos siglos hemos mantenido en ten
sión dos visiones de la sociedad totalmente diferentes. Una 
visión es la de que nosotros somos una república, una nación 
que se caracteriza por la participación pública en el ejercicio 
del poder, en la igualdad polít ica de sus ciudadanos, una amplia 
distr ibución de la propiedad con muy pocos hábitos ricos o 
pobres de compromiso público vigoroso y una disposición de 
los ciudadanos al sacrificio de sus propios intereses por el bien 
común. 

La otra visión es la de que somos un régimen consti tucio
nal liberal, en el cual la buena sociedad resulta de la acción de 
ciudadanos que trabajan por sus propios intereses dentro de me
canismos apropiados, que contrapesan esos intereses cuando en
tran en conf l ic to, con el Estado que actúa sólo como guardián, 
un arbitro que mantiene el orden público y que permite los 
mecanismos económicos de mercado y el mercado libre, dentro 
de la idea de producir riqueza y satisfacción. 

La primera visión enfatiza la vida pública y comunal; la se
gunda, la vida privada e individualista. Ambas visiones están 
enclavadas en nuestra historia nacional: la visión republicana 
lo está más en la Declaración de la Independencia, en la que 
Jefferson, en sus palabras introductorias hace referencia a "las 
leyes de la naturaleza y del Dios de la naturaleza", que está 
por encima de todo y juzga las leyes de los hombres. La visión 
liberal, en cambio, se enclava más bien en la Const i tución, en 
la cual no hay referencia alguna a Dios, y el énfasis está en el 
contrapeso de los poderes 6 . 

Dado que el liberalismo es el que domina en la Const i tución 
¿de dónde obtuvo la nación su sentido del valor y de los objet i-
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vos? Lo obtuvo de la religión, primeramente durante el Gran 
Despertar de 1740, cuando el renacimiento religioso inspiró el 
sentido de comunidad nacional que hizo posible la formación 
de una nueva nación, y posteriormente en lo que Bellah llama 
" la teología públ ica", con su tema de que los americanos son 
el "pueblo escogido". Esta teología pública, que contenida en 
la mayoría de los discursos de los fundadores, no tiene status 
legal, pero sin ella la comunidad nacional no podría haber so
brevivido. Durante su primer año como vice-presidente, John 
Adams di jo: "Nuestra Const i tución fue elaborada solamente pa
ra un pueblo moral y religioso. Es tota lmente inadecuada para 
el gobierno de cualquier o t r o " 7 . En 1785, Madison af i rmó: 
"Antes de que cualquier hombre pueda ser considerado como 
un miembro de la Sociedad Civil, debe ser considerado como 
un sujeto del Gobernador del Universo . . . " Y George Washing
ton en su alocución de despedida: "De todos los presupuestos 
y costumbres que llevan a la prosperidad polí t ica, la religión y 
la moralidad son puntales indispensables ... El simple pol í t ico, 
al igual que el hombre piadoso deben respetarse y amarse mu
tuamente" 8 . 

En el año 1830, Alexis de Tocquevil le hacía ver que la es
cuela de las virtudes republicanas en América no eran ni las 
escuelas ni las universidades, sino las Iglesias, Más que las leyes 
o las circunstancias físicas del país, decía Tocquevil le, fueron 
las costumbres las que contr ibuyeron al éxi to de la democracia 
americaaa, y las costumbres estaban enraizadas en la religión. 
Tocquevil le veía que el propio interés desnudo iba ciertamente 
a destruir la república, y que la religión podría ser el gran ele
mento para refrenar el propio interés y cambiarlo en espíritu 
públ ico de sacrificio para el bienestar de todos 9 

Durante las dos últ imas décadas, Bellah ha analizado los 
valores y las costumbres nacionales corrientes, y encuentra que 
se están alejando del ideal republicano del bienestar públ ico, ha
cia el ideal liberal del propio interés individual. Como sociólogo, 
ve " la balanza de la vida religiosa americana alejándose de aque
llas denominaciones que tienen una preocupación histórica por 
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el bien común, hacia grupos religiosos tan privatistas y centra
dos en sí mismos, que comienzan a acercarse al modelo de la 
cafetería consumista .. ." 1 0 . Bellah pregunta si es posible para 
América sobrevivir como república, o si el ideal republicano 
ha sido corroído hasta lo irreparable. Y si esto ú l t imo fuera 
el caso, cree entonces que uno u otro t ipo de régimen autori
tario podría restablecer las tradiciones tanto de republicanismo 
como de constitucionalismo liberal. 

Este análisis de la naturaleza de nuestros fundamentos na
cionales es importante, porque precisamente del mismo modo 
que la religión en los primeros tiempos de la república propor
cionó la visión moral que dio a la nación su cohesión y su ímpe
tu , así ahora esa función la está asumiendo cada vez más la 
televisión. La diferencia es ominosa. Una está enraizada en las 
vidas de los individuos, dentro del contexto de la comunidad 
devota; la otra está enraizada en un sistema económico interesa
do solamente en las ganancias, con una tecnología interesada 
solamente en los resultados. La primera está comprometida con 
la comunidad y el ideal del propio sacrificio en beneficio de un 
mayor bien de todos; la segunda está comprometida con el 
ut i l i tar ismo y con el desarrollo tecnológico, con el propósito 
de satisfacer de inmediato las necesidades del individuo. 

En la tradición bíblica, la palabra clave para comprender 
la motivación individual es "conciencia". En la tradición ut i l i 
taria, la palabra clave es el "p rop io interés". Es a la vez signi
f icativo y decepcionante que el intento más visible de armo
nización de estas dos tradiciones conflictivas sea, en nuestros 
días, la "Iglesia Electrónica", que corrompe la tradición bíblica 
ofreciendo una retórica con base bíblica, destinada a camuflar 
su mensaje real de individualismo ut i l i tar io. Este pietismo pri-
vatista enfatiza las recompensas individuales a expensas de una 
responsabilidad social, y se extiende desde Norman Vincent 
Peale, a mediados del siglo XX, hasta el Reverendo Ike, J im 
Bakker y Robert Schuller, en nuestros días. Es algo agudamen
te penoso para la religión bíblica en nuestros días, por cuanto 
mucha gente que busca una forma de expresar su conciencia en 
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la sociedad, es conducida a rechazar toda expresión "re l ig iosa", 
por cuanto identif ican esas corrupciones de la t radic ión bíblica 
con toda expresión religiosa. 

Las dos tradiciones son incompatibles. Hasta ahora, nuestro 
país ha procurado mantener tanto el ideal del constitucionalis
mo liberal como el republicano en un equi l ibr io inestable, debi
do, en parte, a que la contr ibución de la religión ha sido muy 
fuerte. Hoy día, empero, la religión organizada va perdiendo 
su influencia cultural debido a los numerosos retos planteados 
por la era tecnológica y, especialmente, por su incorporación 
en la televisión comercial. Con la televisión que se hace cargo 
de la mayor parte del t iempo de la gente, más que cualquier 
otra actividad fuera del trabajo y del dormir, y con una accesi
bilidad instantánea y sumamente provocativa a una visión alter
nativa del mundo, la religión y su visión del mundo está per
diendo la batalla por el alma de la nación. 

Lo que se necesita es una preocupación más seria acerca del 
papel de la televisión, y al mismo t iempo, una revital ización del 
papel de la rel igión en la vida americana. El único camino por 
el cual debemos tratar de manera eficiente con la televisión es 
nuestro rechazo a aceptarla como algo inevitable, y ubicarla 
en su propia perspectiva. Pero si no contamos con una manera 
de mantenernos fuera del mundo de la televisión, ese mundo se 
atrincherará, hasta dejarnos desprovistos de fuerzas para hacer 
algo respecto a él. Ese mantenernos fuera exige una perspectiva 
religiosa. 

Muchos comentaristas de la religión americana han se
ñalado que el protestantismo americano está d iv id ido en dos 
campos básicos. En los años sesenta Mart in Marty l lamaba a 
esto el "sistema de los dos part idos" de ideologías conf l ict ivas: 

"Un partido, que podemos llamar protestantismo "privado", 
tomó el nombre de "evangélico", y ha caracterizado a todos 
los protestantes de los primeros tiempos del siglo XIX. Acen
túa la salvación individual fuera del mundo, la vida moral per-
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sonal congruente con los ideales de los que se salvan y el 
cumplimiento, o su ausencia, de recompensas o castigos en 
otro mundo, en la vida por venir. El segundo grupo informal, 
que puede llamarse protestantismo "público", fue público 
en la medida en que estuvo mas expuesto al orden social y a 
los destinos sociales de los hombres" 11. 

Una década después, un estudio de las iglesias episcopales 
de Wade Clark Roof mostraba que la gente de Iglesia tendía a 
dividirse en dos grupos: los " locales", que preferían vivir en 
pequeñas comunidades, lograr satisfacción en la relación estre
cha con las familias y con los amigos y pertenecer a grupos lo
cales, y los "cosmopol i tas" , que prefieren vivir en grandes ciu
dades, lograr satisfacción en el t rato con ideas y asuntos inter
nacionales y pertenecer a organizaciones de ampl i tud estatal o 
nacional 1 2 . Más o menos al mismo t iempo, investigaciones so
bre la Iglesia Presbiteriana Unida revelaban que existían dos 
orientaciones teológicas generales dentro de la denominación. 
"Una es extramundana, dualista en su visión de la humanidad, 
f i rme en la autoridad literal de la Escritura, bastante pesimista 
en lo referente a la sociedad y sumamente preocupada acerca 
de las relaciones de la persona con Dios. La otra es de este mun
do, unitaria en la visión de la humanidad, menos comprometida 
con la amplia autoridad de la Escritura, relativamente optimis
ta en lo referente a la sociedad y preocupada principalmente 
por el comportamiento ético ... La división en dos partidos es 
subyacente a gran parte de la discordia respecto a las priorida
des de la Iglesia" 1 3 . . 

El problema con el mundo de la televisión está en que éste 
ataca a ambos grupos eclesiales. Socava la base de los cosmopo
litas, el grupo de este mundo, negándose a tratar honestamente 
los asuntos de este mundo; f i l t ra, en cambio, gran parte de la 
realidad y trivializa lo demás. También socava la base de los lo
cales, que encuentran su satisfacción en las relaciones cara a 
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cara, seduciéndolos para que se alejen de esas relaciones perso
nales, que sustituye por una vida cada vez más fantástica. Por 
lo que respecta a ambos grupos religiosos, la televisión enfatiza 
un individualismo que rechaza tanto las raíces de la comunidad 
como el mundo de las ideas. 

LA VISION 

En los capítulos anteriores, hemos sugerido las cosas que 
pueden hacer los ciudadanos preocupados con este problema: 
crear consejos locales de televisión y una acción comunitaria 
para conseguir estaciones, aceptando su contabil idad pública; 
introducir cursos de educación para los medios en las escuelas; 
valerse de las organizaciones de la comunidad para el desarrollo 
de programas relacionados con los problemas de la comunidad, 
en los medios de televisión por cable de "onda cor ta " , los vi-
deocassettes, la televisión de bajo poder, las facilidades de la 
transmisión pública y los canales comerciales de banda lateral; 
uti l izar la acción de los inversionistas y, en circunstancias es
peciales, el boicot. 

Pero ninguna de estas cosas podrá llevarse a cabo mientras 
la gente no comience a comprender lo que la televisión les está 
haciendo. Ignazio Silone hacía notar que durante los años 1930 
los campesinos del sur de Italia aceptaban su suerte, desde el 
hambre hasta el fascismo, como si fuera un hecho de la natu
raleza o Ja voluntad de Dios. Hoy día, los americanos parecen 
suponer que el deterioro en su calidad de vida es inevitable, 
una parte de su existencia, y que la única solución es alcanzar 
la mayor seguridad posible antes de que sea demasiado tarde. 
Toleraron una costosa guerra en Vietnam, la corrupción del 
gobierno en sus más altos niveles, el deterioro de su servicio 
telefónico, del transporte y la calidad de los alimentos, y una 
deuda que no hace sino destruir las esperanzas de sus hijos sobre 
el fu turo. 

Sin embargo, esa resignación campesina puede terminar, si la 
gente capta lo que debería ser nuestra nación. Desgraciadamen-
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te esta visión es poco menos que imposible mientras el mundo 
de la televisión l imite nuestros horizontes, imponiendo su pro
pia visión perniciosa de lo que somos y de lo que podemos lle
gar a ser. 

La comprensión cristiana de la naturaleza humana reconoce 
el factor de la realidad que impide la justicia, a saber, el propio 
interés, profundamente arraigado en toda persona; lo que los 
cristianos llaman pecado original. La persistencia y la perversi
dad del egoísmo humano es algo que no puede educarse así 
no más, y encuentra un poder enorme cuando se mult ipl ica 
a través de las estructuras de la sociedad. Gabriel Fackre ha 
señalado que la relativa justicia sólo puede conseguirse en la 
medida en que el poder defensivo ponga límites al poder ofen
sivo. Esto exige la creación de frenos y contrapesos dentro del 
sistema social, así como la creación de centros de poder de 
contrapeso, en forma de protesta pública, de acción cívica e 
incluso de desobediencia civil no violenta 1 4 . 

El problema está en que la televisión nos proporciona tan
tos mensajes que sólo somos capaces de captar y escoger aque
llos que refuerzan nuestras inclinaciones naturales; esto esti
mula mayores oportunidades para encerrarnos lejos del resto 
del mundo. Esta proliferación de opciones disminuye eficaz
mente toda visión externa y distinta. "Sólo yo y mi televisión" 
nos proporciona la impresión de libertad. Pero se trata de una 
libertad sin perspectiva, sin un centro de valor fuera de noso
tros mismos. San Agustín nos mostraba que la libertad no es 
una elección ¡limitada, sino un creciente auto-control , lección 
ésta que corre por un camino totalmente contrario al del am
biente de la televisión. 

Esta es la razón por la cual la comunidad se hace tan im
portante: puede procurarnos el punto de referencia de lo "ex
ter ior" , que para sacar a la gente de la adicción al " t ranqu i lo 
re t i ro " en que nos sitúa el mundo de la televisión. Ese punto 
de referencia de lo "ex te r io r " ayuda también a relacionar nue
vamente a la gente con el mundo real. Llegar a incorporarse a 
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la comunidad es el mejor ant ídoto contra la experiencia deshu
manizante, que es la marca negativa del retiro inducido por la 
televisión. 

Desde el momento en que aceptamos la def in ic ión del bien 
de la sociedad en los términos materiales y ut i l i tar ios propuestos 
por el mundo de la televisión, caemos en lo que Hazel Hen-
derson llama " la trampa de la ent ropía" , es decir, que esas co
sas materiales a las que nosotros damos tanto valor, se hacen 
cada vez más costosas, y nuestras expectativas cada vez más 
altas, hasta el punto de que ya nadie puede disponer de lo ne
cesario para tener lo que desea. Pero si rechazamos la visión 
materialista y ut i l i tar ia, y en lugar de esto definimos nuestras 
metas en términos de valores humanos, nos liberamos de la 
trampa de la entropía y podemos crear alternativas futuras para 
mejorar nuestra calidad de vida. 

He propuesto una perspectiva ética que va más allá de los 
requerimientos legales corrientes y de las políticas nacionales. 
A l hacerlo, he sugerido que sin una verdadera apertura al mer
cado de las ideas, sin un ambiente de los medios masivos, en el 
cual se discutan libre y abiertamente todos los aspectos de los 
problemas, no podemos contar con una democracia operante. 
Ni tampoco podemos tener lo que en América llamamos liber
tad, pol í t ica o religiosa. Por esta razón hemos analizado los 
problemas de la censura, la reglamentación y de las garantías 
de la Primera Enmienda desde una perspectiva que se pregunta 
acerca de lo legít imo, justo y equitat ivo, y no tan sólo acerca 
de lo que es corrientemente legal o establecido por la pol í t ica 
pública. 

* 
Una precaución. Si los cristianos y otras personas preocupa

das por lo religioso esperan contr ibuir a esa redef inición de 
metas y valores, tendrán que ir más allá de la expresión de d i 
chas metas y valores en las formas tradicionales de verdades 
provinciales y protegidas. Cuando la Iglesia entre en el mundo, 
sus mensajes deben ir cada vez más en contra de los criterios 
generales. Ya no pueden ajustarse al modo de hablar de la " igle-
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sia". Lo que puede darse dentro del modo de pensar en térmi
nos humanos en general, será inteligible; lo demás no lo será. 

Un amigo mío de Alemania, emisor de programas religiosos, 
me comentaba una vez, más bien apenado: "¿Es mucho pedir 
cuando uno le solicita al párroco, sólo por una vez, por una 
sola vez, que hable como un hombre normal a hombres norma
les, brevemente y yendo al grano, sin ambages, en un tono 
natural de voz, casi como en una conversación de amigos? " Es
ta es la tarea de toda la Iglesia: dirigirse al mundo en un tono 
natural de voz, casi como en una conversación de amigos. 

Comunicar en forma clara y sencilla es especialmente im
portante cuando la Iglesia trata de conversar con hombres y mu
jeres que trabajan en la industria de la transmisión. Esta gen
te ya no es parte del problema como lo somos nosotros. Ellos, 
y también nosotros, estamos atrapados en el sistema de tele
visión, de la televisión como proceso. Todos nosotros debemos 
dirigirnos a este medio con un verdadero amor por él, recono
ciendo, eso sí, al mismo t iempo, las distorsiones que provienen 
de su mitología. Nuestra tarea consiste en crear esos cambios 
estructurales que permit i rán a la televisión —y esto comprende 
también a la gente que trabaja en ella— reflejarnos a nosotros 
mismos y nuestras metas, más que a la técnica y sus metas. 

No existe una razón para que las leyes y los reglamentos 
no puedan concurrir a la humanización del sistema de televi
sión. Creamos señales de tránsito, l imitaciones de velocidad, re
glamentaciones alimenticias, inspecciones sanitarias y otros con
troles de nuestra l ibertad, con el objeto de conservar los valo
res de la salud y de la seguridad. Las leyes y las reglamentacio
nes pueden también ayudar a mantener nuestro valor de un 
mercado de ideas abierto —una oportunidad para saber lo que 
está pasando en nuestra comunidad, en la nación y en el mundo, 
tener acceso a los que hemos elegido como nuestros representan
tes y a disfrutar de una amplia diversidad de entretenimiento, 
todo esto sin perjudicar el valor de la libre expresión sin trabas 
de censura por parte del gobierno. 
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La historia no se mueve simplemente porque algunas formas 
nuevas de tecnología llegan a la escena. La historia se mueve 
en respuesta a la visión y a la actividad humanas. Para nosotros, 
debe partir con la visión de un mundo en paz, en el que gradual
mente la producción y distr ibución de armas da paso a la pro
ducción y distr ibución de bienes y servicios que benefician a la 
raza humana, en lugar de amenazar con destruirla; una visión del 
imperio de la ley más bien que del dominio económico; una 
visión de democracia, en la que el pueblo esté capacitado para 
expresarse acerca de lo que será su fu turo ; una visión de la 
pequenez y compromiso de la comunidad; una visión del plu
ralismo cultural y de una diversidad de ideas; una visión en f in 
de la indolencia con que se han enfrentado las necesidades 
humanas. 

Si estos ideales no logran materializarse y encontrar expre
sión en nuestra televisión y en otra comunicación masiva, en
tonces el escenario de Bellah del surgimiento de alguno de los 
numerosos sistemas autoritarios viene a ser una seria alternati
va. Actualmente, vemos numerosas expresiones autoritarias, 
nacidas de las frustraciones que exeprimenta la gente frente al 
mundo injusto e incomprensible en el que vivimos. Si estas ex
presiones siguen aumentando y encuentran resonancia en los 
medios masivos, el resultado podría ser una vuelta al fanatismo 
racial y religioso incluso de odio y de conf l ic to po l í t ico . 

Toda cultura tiene sus mitos propios, y el contenido de es
tos mitos puede o bien promover una coexistencia abierta, ma
dura y pacífica, o bien una existencia encerrada y centrada 
sobre sí misma con prejuicios y confl ictos. Los mitos polít icos 
modernos que vemos noche a noche en la televisión son tan 
poderosos como los mitos de cualquier siglo. La supremacía de 
la "raza superior" en Alemania, el "peso del hombre blanco" 
en Áfr ica y Asia, el "dest ino manif iesto" de los colonizadores 
de los indios en América y el " imper io del m a l " en la Unión 
Soviética, éstos y otros mitos motivan y apoyan poderosamen
te diferentes políticas y acciones públicas en nuestros días. 
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Los mitos en la televisión americana no crean un ambiente 
que lleve al desarrollo, a la madurez y a la l ibertad. Esta es la 
razón por la cual la televisión americana debe ser reconstituida, 
y el liderazgo en esta reconstitución debe venir, en parte, de las 
instituciones religiosas de la nación. La fe cristiana tiene una 
contr ibución importante que hacer para esta reconsti tución. 
Sus puntos de vista no son los de la nación, sin embargo, su 
"re l ig ión públ ica" ha sido una gran fuerza, al motivar y dar 
cohesión a la experiencia americana durante más de doscientos 
años. Como lo di jo Mart in Marty, la fe cristiana no goza del con
senso general en todos sus aspectos esenciales. Dicho consenso 
representa la opinión "p rop i a " ; en cambio, la fe cristiana en su 
alejamiento del consenso, representa una opin ión que " n o es 
prop ia" 1 5 . 

La estrategia cristiana debe consistir no sólo en expresar, 
en los medios masivos, su opinión que " n o es prop ia" , sino 
también hacer que dichos medios sean "masivos". Esto significa 
que las actuales características (camino único, de arriba hacia 
abajo y autoritarismo) de los medios masivos deben ser re
constituidas, de modo que sean de doble vía, de pueblo a pue
blo y democráticas. Ya he sugerido algunas de las formas en que 
esto puede llevarse a cabo: aumentando el número de las cade
nas de televisión de 6 o incluso a 12; diversificando las fuentes 
de producción; aumentando el apoyo a la transmisión pública 
y a las estaciones sostenidas por la comunidad; el uso de las lla
madas telefónicas; series de programas con discusiones; proyec
tos de medios de comunicación de la comunidad; mayor uso 
del cable, de los videocassettes y otras formas menos "masivas" 
de la tecnología. 

Las Iglesias deben ayudar a otros grupos en la sociedad, que 
están presionando para lograr estos nuevos tipos de "pequeños 
medios". Afortuandamente, la Iglesia se va a encontrar haciendo 
causa común con muchas otras organizaciones de la comunidad. 
Por ejemplo, existe una verdadera conexión entre la reforma 
de los medios y el movimiento ecológico actual. Ambos están 
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preocupados por el deterioro ambiental, por la act i tud que 
desprecia las futuras consecuencias del eogísmo actual, por las 
fallas del mundo tecnocrático y de los valores instrumentales, 
por el desastre subsecuente al hecho de tratarlo todo como 
asunto de comodidad, y al pueblo como una cosa. Ambos 
sostienen una visión sacramental, que enfatiza la necesidad de 
preocuparse de todo el pueblo, y de que, como lo dice 
Whitehead, "D ios no está antes que la creación, sino con la 
creación ° 

Uno de los signos más esperanzadores es el hecho de que 
existan actualmente muchos grupos y organizaciones que com
parten la preocupación de la Iglesia en lo referente a la era tec
nológica y a sus consecuencias. Uno de los objetivos principales 
de la Iglesia debe ser el de formar coaliciones con dichos grupos, 
dondequiera que luchen por una causa común. 

También consti tuyen una esperanza y es una evidencia que 
nosotros podemos haber subestimado, la continua influencia de 
aquellas instituciones tradicionales, que han procurado sobrevi
vir durante muchos años, sin el beneficio de los medios masivos, 
y que cont inúan transmitiendo valores culturales, tales como la 
famil ia, el hogar, la comunidad, la escuela, la Iglesia, organiza
ciones fraternales y otros valores similares. Estas inst i tuciones 
han resistido antes el ataque; y en los años recientes algunas de 
ellas parecen estar reafirmando su papel de mensajeras que 
t ienden un puente sobre el abismo generacional, y vuelven a 
darnos a conocer quiénes somos, y qué es lo que deberíamos 
llegar a ser. 

La fe cristiana no promete éxito, ni siquiera progreso, pero 
anima a los fieles hacia la esperanza. Y aun cuando carecemos 
de una razón fundada para creer que el mundo de la televisión 
puede ser totalmente reconstituido, al mismo t iempo, los q u e 
se hallan comprometidos en la tarea de tratar de hacerlo, siguen 
sosteniendo en sus comunidades de fe, los ideales de una c o m u 
nicación abierta y libre, y una civil idad que todavía no posee
mos en nuestra cultura. 
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