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Los medios de comunicación presentan un mundo caracterizado por el secularismo, estilos de vida occidentales, relativismo ético, ocio, diversión y lo que concuerde con los intereses de los patrocinadores. Una teología para transformar esa cosmovisión incluye los conceptos de Dios como comunicador, la dignidad humana, una auténtica interacción humana como meta, la centralidad de la verdad, el valor del arte y la misión “encarnacional” de la iglesia. Algunas alternativas prácticas para los cristianos en su evaluación y uso de los medios son análisis profético, dignificación de las personas y excelencia técnica, artística y teológica.

The mass media depict a world characterized by secularism, western lifestyles, ethical relativism, leisure, entertainment, and whatever harmonizes with the sponsors’ interests. A theology to transform this worldview includes the concepts of God as communicator, human dignity, authentic human interaction as a goal, truth’s centrality, the value of art, and the “incarnational” mission of the church. Some practical alternatives for Christians in their evaluation and use of the media are prophetic analysis, dignifying people, and technical, artistic and theological excellence.

Introducción
Si hay algo que sin duda no escasea en el mundo actual es la información. Por ejemplo, hoy se habla de toda una “cultura informática”
 que da facilidades para transferir ideas y conceptos de toda clase. Así, el problema ya no es conseguir información, sino filtrarla para obtener solamente aquella que se desea o se necesita. Aunque el fenómeno no es tan nuevo,
 se podría decir que nunca antes en la historia de la humanidad ha habido tantos mecanismos para intercambiar ideas, opiniones y descubrimientos. Desde la transmisión oral de las tradiciones, hace miles de años, pasando por la invención de la escritura, la imprenta, el teléfono, la radio, el cine, la televisión y hasta llegar a la revolución tecnológica digital representada por la Internet, el ser humano ha refinado sus métodos para expresar sus pensamientos.

En medio de ese proceso, se ha creado el concepto de “medios de comunicación de masas”
 como una frase que trata de abarcar todos los instrumentos usados para el “intercambio de significados entre individuos mediante un sistema común de símbolos”.
 La expresión evoca hoy todo el poder que conlleva el administrar datos, opiniones e imágenes acerca de cómo es y cómo debería ser el mundo. Como entes poderosos e influyentes, los medios no han sido interlocutores fáciles para la iglesia. De hecho, muchos creyentes consideran que son instrumentos de Satanás y del mundo pecaminoso para destruir moral y espiritualmente a los fieles. Otros, por el contrario, los han acogido con entusiasmo como una poderosa herramienta de ministerio educativo, pastoral y evangelizador. Esta relación amor-odio ha determinado que haya sospechas excesivas, dócil ingenuidad o al menos ignorancia de parte de la iglesia hacia la filosofía, los métodos y los propósitos últimos de los medios masivos de comunicación.

En esta oportunidad se hará una reflexión acerca de los valores y las ideas que se transmiten a través de los medios de comunicación. Primeramente se describirá la manera cómo los medios generalmente presentan el mundo. Luego, se mencionará ciertas convicciones teológicas cristianas que pueden transformar la cosmovisión en los medios de comunicación. Por último se presentarán algunas alternativas para que las comunidades cristianas hagan un uso analítico de los medios para su edificación y educación y, en general, para expresar sus ideas e interactuar con otras personas.

UN ANÁLISIS CRISTIANO DE LA COSMOVISIÓN REFLEJADA EN LOS MEDIOS

Toda idea que se comunique refleja, en cierta medida, la cosmovisión de su autor. En ese sentido, hay que recordar lo que el teólogo y crítico de la cultura, Francis Schaeffer, escribió hace ya más de treinta años: “Las diferentes formas artísticas dan relieve y fortaleza a la cosmovisión del artista, independientemente de cuál sea esa cosmovisión, o de si es correcta o equivocada”.
 Así, una carta de amor refleja la visión que el enamorado tiene acerca de su amada y del lugar que ella tiene en su mundo, de la misma manera en la que la cinta JFK de Oliver Stone refleja su opinión acerca de los eventos alrededor de la muerte del presidente norteamericano John F. Kennedy. Lo anterior significa, entonces, que los medios de comunicación no solo son el transporte que se utiliza para comunicar información neutral y objetiva, sino que es inevitable que el punto de vista de los productores y escritores determine los mensajes que los medios transmiten. La presente sección trata de resumir ciertas perspectivas que, en general, pueden ser apreciadas a través de programas de televisión, películas de cine, reportajes noticiosos escritos y hablados, etc.

Secularismo

Es interesante notar que en el mundo que presenta la mayoría de los medios Dios prácticamente es un desconocido y no tiene ningún peso en el transcurso de la vida diaria. Se puede pasar horas enteras viendo la televisión, por ejemplo, y no escuchar una referencia formal a Dios o a los cristianos. Así, en las ya típicas telenovelas latinoamericanas, las únicas referencias al cristianismo vienen a través de la figura paternal y autoritaria de un sacerdote o en el acto simbólico y falto de significado de hacer la señal de la cruz. En otras palabras, aunque se reconoce la existencia de la fe y de los valores religiosos, estos tienen poco o ningún impacto real en las decisiones y la conducta diaria de los personajes de las teleseries.

Parte de la explicación se encuentra en el hecho de que los anunciantes quieren evitar programas o situaciones que ofendan a cierto sector, potencialmente comprador de sus productos. Lo que ellos buscan es mantener la felicidad del público para provocar un “humor favorable a la compra de artículos”, ofreciendo, en general, una programación que “entretiene a todos y a nadie ofende”.
 Por supuesto, los debates religiosos tienden a provocar controversia y defensa de las creencias, lo cual alejaría a los posibles clientes de los patrocinadores.

Sin embargo, la verdad es que, en el fondo, este fenómeno refleja y apoya la idea—consciente o no—de que la fe cristiana no tiene nada que decir ante los eventos de la vida diaria, que la iglesia debe limitarse a lo espiritual y litúrgico y no expresarse en el campo de las diversiones, la educación, el comercio o la política.
 Es como si la sociedad hubiese hecho un pacto de esconder la fe y relegarla al reino de aquellas cosas personales de las que no se habla. 

A la vez, hay que reconocer que la iglesia ha aceptado el pacto, restringiendo su participación en los medios a la evangelización, la predicación o la promoción económica de su ministerio, sin incursionar en temas de interés social, artístico o político.
 Es como si los evangélicos hubiesen tomado la decisión de usar los medios de manera agresiva, para luego retirarse a la esquina segura del lenguaje religioso, dándole la razón a aquellos que dicen que la iglesia no tiene relación con el presente. De esta manera, al negarse a tomar parte en la vida diaria y aislarse a su jurisdicción espiritual, la iglesia no hace más que reforzar el secularismo de las sociedades actuales. El resultado, sea como sea, es que los medios han encerrado a Dios y a la iglesia en las inofensivas paredes de las catedrales, lejos de los vaivenes del complicado, aunque siempre religioso, mundo de hoy.

Estilos de vida occidentales

Es indudable que la mayoría de las películas y programas televisivos presentan una visión básicamente norteamericana de la realidad. El impacto de lo anterior se comprende mejor al recordar que más de la mitad de la programación de los canales locales de televisión en Guatemala proviene de Estados Unidos y, en casi todos los casos, alejados de la realidad contextual.
 Si hablamos de las noticias internacionales, casi todas ellas provienen de cadenas norteamericanas como CNN, NBC (dueña de Telemundo) o Univisión. Hoy se puede hablar de compañías como Microsoft, CNN, Bellsouth y MTV como transnacionales de la informática y el entretenimiento, con todas las ventajas y peligros que este concepto representa para las culturas locales.

Enrique Bonete Perales, profesor de ética y filosofía de la Universidad de Salamanca, hace una lista de mensajes de procedencia “norteamericana y centroeuropea” cuya difusión ha sido facilitada gracias a la televisión: 

defensa de los valores de la democracia, impulso de la economía de libre mercado, creación de la opinión pública internacional, denuncia de violaciones de derechos humanos en países de todos los continentes, divulgación de los avances científicos con repercusión mundial… etc.

Los anteriores temas no son, por supuesto, malignos en sí mismos. La verdad es que muchos de ellos podrían coincidir con el mensaje cristiano. El problema es que la agenda es establecida por la cultura dominante sobre el resto del mundo. De hecho, la manera en la que las naciones desarrolladas perciben la vida diaria de los países en vías de desarrollo también es determinada por los medios de comunicación masiva. El antropólogo jesuita estadounidense William E. Biernatzki lo dice de manera elocuente:

Las noticias referentes a los países económicamente menos desarrollados dan la falsa impresión de que se hallan en un estado permanente de guerra y agitación o de que son constantemente víctimas de desastres naturales o provocados por el hombre. Pocas noticias que de ellos se dan son positivas. Estas imágenes distorsionadas afectan luego a las decisiones que se toman con respecto a esos países y crean a éstos una pobre y negativa imagen de sí mismos.

A la vez, se debe afirmar que los medios de comunicación han sido una vía efectiva para divulgar puntos de vista y costumbres no occidentales, las cuales eran desconocidas o rechazadas, de manera que, en parte gracias a la influencia de estas ideas de culturas no dominantes, algunas presuposiciones occidentales (y también cristianas) han sido cuestionadas. Así, la cultura se ha ido transformando para integrar valores y puntos de vista que hace cincuenta años se hubieran considerado simplemente paganos. El ejemplo más claro de lo anterior es toda la fascinación actual por las prácticas religiosas orientales y la aceptación de ideas tales como el Feng shui, el yoga y el espiritismo. A pesar de lo anterior, se puede decir que todavía la cultura que manda en el universo de los medios de comunicación es la occidental en general, y la norteamericana en particular.

Relativismo ético
El relativismo es una de las características más propias de la llamada “posmodernidad”. El investigador y pastor español Antonio Cruz incluso afirma que “asistimos en nuestro tiempo, a lo que se ha llamado ‘muerte de la ética’”.
 En otras palabras, los absolutos han sido reemplazados por los sentimientos, los criterios individuales o las encuestas de opinión. El proceso lo expresa Bonete Perales así:

De la teonomía cristiana hemos pasado a la autonomía racional moderna y, actualmente, nos encontramos en una especie de anomía moral, de carencia de “nomos”, ausencia de orientación ética superior a los propios intereses o deseos privados.

Estas ideas han sido adoptadas por los medios de comunicación de manera fácil. De hecho, ellos se han encargado de esparcir y ejemplificar estos conceptos de manera bastante eficaz. Uno de los ejemplos más exitosos de lo anterior son los populares programas de opinión donde se debaten temas éticos o morales. En términos generales, los moderadores descartan la idea de encontrar principios absolutos para resolver los problemas más variados. Así, cuestiones como la eutanasia, el aborto, el homosexualismo, el control natal, la pornografía y el feminismo son tratados como temas en los que “cada uno tiene su punto de vista”, el cual no debe ser impuesto sobre los demás, pues de otra manera se expone al riesgo de ser llamado “intolerante”, “conservador” o “de mente estrecha”. Generalmente, ciertas conclusiones de naturaleza liberal, “progresista” y muchas veces anticristiana han sido preestablecidas por los presentadores y productores del programa.
 Se trata de promover una mal entendida libertad individual e individualista, en nombre de la cual se aceptan como válidas las opiniones más descabelladas, siempre y cuando no provengan de la religión o suenen absolutas. El ataque a los principios categóricos de la Revelación divina es evidente.

Sin embargo, este relativismo tiene un lado positivo. Se podría decir que muchas de las interpretaciones dogmáticas acerca de los principios bíblicos han sido cuestionadas y se está desafiando a los creyentes a razonar su fe con la Biblia en una mano y con el amor al prójimo en la otra. En este sentido, el legalismo y el simplismo teológico y ético, tan comunes en muchas congregaciones cristianas, están siendo bombardeados por una nueva manera de ver la vida. Como ha sucedido a lo largo de la historia, la eterna Palabra de Dios y sus valores pueden enfrentar estos ataques y brindar sólida esperanza a un mundo que se ha quedado sin brújula. Quizá lo que no soporte el análisis y la crítica serán muchas de nuestras presuposiciones evangélicas.

Un mundo propenso a los intereses

de los patrocinadores
Se puede decir que el principal motor de los medios de comunicación es la publicidad. En la radio, la televisión y muchos sitios de Internet la información es prácticamente gratuita para la audiencia. Los ingresos se obtienen a través de la venta de espacios publicitarios, a diferencia de las películas de cine, por ver las cuales se cobra determinada cantidad. La íntima relación e influencia mutua entre publicidad y medios se puede ver en los siguientes cuatro puntos. 

En primer lugar, aunque la publicidad no es ni buena ni mala, muchas de las ofertas que se observan en anuncios publicitarios son verdaderas lecciones de persuasión maquiavélica para que las personas consuman productos casi siempre innecesarios e inútiles.
 El medio para lograrlo es, frecuentemente, la manipulación de los deseos y las emociones. Así, lejos de servir como una orientación difusora de valores positivos, a menudo la propaganda comercial está llena de materialismo, hedonismo y egoísmo, promoviendo de esta manera lo peor de la naturaleza humana. Ejemplos de ello son el uso de la mujer como objeto sexual, el fomento de ciertos patrones de belleza que reflejan orgullo cultural o prejuicios raciales, y el identificar el éxito y la felicidad con la adquisición de ciertas marcas que supuestamente dan prestigio a quien las usa.
 En otras palabras, no solamente se ofrece el producto y se describe sus atributos, sino que se venden estilos de vida “exitosos”, de acuerdo con valores materialistas. Si se duda de la eficacia de la propaganda, hay que recordar que en Estados Unidos se invierte al año unos tres billones de dólares ($3,000,000,000,000) en gastos publicitarios.
 Se puede ver el esfuerzo por incitar, a veces de cualquier modo, las compras por parte de los consumidores.

En segundo lugar, la propaganda comercial puede llegar a enajenar a las personas de su realidad social y económica. La publicidad y muchos programas de televisión dibujan un mundo de clase media y clase alta en el cual los viajes, las joyas y las tarjetas de crédito proporcionan una felicidad que “no tiene precio”. Biernatzki afirma acertadamente que las clases altas de los países pobres son los principales clientes (en el sentido de compradores efectivos) de los medios occidentales y “se han occidentalizado ellas mismas hasta el punto de alienarse por completo con respecto a sus conciudadanos más pobres”.
 Lo anterior es más dramático en países como los latinoamericanos, en los cuales unos doscientos cincuenta millones de personas subsisten con menos de un dólar por día.
 Johann Baptist Metz lo dice de manera categórica:

El opio de los pobres en esos países (los del Tercer Mundo) ya no es, ante todo, la religión. Es, en mi opinión, la cultura de los medios de comunicación, que, entre tanto, ha invadido las viviendas de los pobres. Ella atrae a los infelices a un mundo imaginario de consumo y de éxito. Aleja a los pobres de su propio lenguaje antes de que ellos mismos se hayan alfabetizado. Les roba su memoria antes de que ellos lleguen a ser conscientes de su historia de dolor.

En otras palabras, aunque las masas de pobres consumen la publicidad, los que llegan a comprar casi siempre son sólo los ricos. Los pobres son llevados, como dice Metz, a “un mundo imaginario de consumo y de éxito”.
En tercer lugar, las empresas que pagan por la publicidad tienen mucha influencia en lo que los medios transmiten y la manera en la que lo hacen. Así, por ejemplo, las noticias pueden convertirse en “una mercancía—producto o paquete—diseñado para capturar una audiencia para anunciantes”.
 Por otro lado, difícilmente pueden los noticieros criticar o denunciar los intereses de sus patrocinadores, situación que afecta gravemente su objetividad y su función social de orientar e informar con veracidad e imparcialidad. Así, hablando sobre el fenómeno en los Estados Unidos, los sociólogos Gelles y Levine dicen:

Los anunciantes patrocinan programas de noticias amistosos con las corporaciones estadounidenses y sus patrocinadores del gobierno. Cuando se expone una crítica ésta aparece por debajo del agua, con bajo presupuesto y en oscuras estaciones y publicaciones excéntricas, que sólo alcanzan pequeñas audiencias.

En cuarto lugar, en general, debido a la presión de los anunciantes, muchos directores de medios tienden a sacrificar la calidad artística y el buen gusto y sustituirlo por la explotación del “morbo, el sensacionalismo y el escándalo como atracción para la audiencia”. La defensa de que “al fin y al cabo solo son emisiones de televisión” suena más que débil, ya que se reconoce, en general, que este es uno de los medios más influyentes en las opiniones de las personas.
 Se trata, entonces, de un negocio que tiene como propósito ganar dinero casi a cualquier costo. La función informadora y educativa es esclava de ese objetivo. Las personas dejan de tener valor como tales para convertirse en “consumidores” que están allí para comprar. El arte y la educación son meras excusas para vender ropa, electrodomésticos y cosméticos. 

En medio de este desolador panorama, hay que decir que la dependencia de los medios de la publicidad puede ser aprovechada transmitiendo mensajes positivos para la familia y la sociedad. En lugar de atrincherarse y solamente atacar la publicidad que se transmite, las comunidades cristianas deben hacer uso de sus recursos para invitar a la sociedad a llevar un estilo de vida más sano y moral, por medio de publicidad radial, escrita y televisada de primera calidad. Para alcanzar este fin se requiere de amplias estrategias que incluyan análisis de las necesidades sociales, preparación técnica de individuos, establecimiento de metas y un mayor conocimiento sobre las técnicas de comunicación y persuasión más eficaces y honestas.

Un mundo de ocio y diversión
La cultura occidental parece ser movida por la industria del ocio y la diversión. Ya para el año 1993, se calculaba que los norteamericanos gastaban trescientos cincuenta millardos de dólares en entretenimiento.
 Es obvio que buena parte de esa cultura de ocio es impulsada por los medios de comunicación. Como afirma el escritor y crítico Armand Mattelart, “Hasta ahora los medios de comunicación han tenido como función principal la de masificar un modelo de utilización del tiempo libre”.
 Esta afinidad de los medios por la diversión, la cual se ha intensificado en los últimos tiempos, coincide con la inclinación posmoderna por la fiesta, la informalidad y el regocijo. Incluso se ha llegado a acuñar la frase homo ludens (“hombre que juega”) en contraposición con el homo orans (“hombre que ora”, de la pre-modernidad) o el homo sapiens (“hombre que sabe”, de la modernidad).
 De esta actitud predispuesta al ocio se desprenden dos implicaciones para la cosmovisión de los medios de comunicación.

En primer lugar, la máxima realización de los seres humanos es vista, no en el trabajo y la eficiencia, como en la modernidad, sino en el disfrute relajado del tiempo libre y la diversión.
 Las personas de esta época juegan mientras trabajan (el ambiente de trabajo user friendly o amistoso de las computadoras con todos sus asistentes, animaciones e íconos es casi juguetón), juegan mientras estudian (esa es la filosofía detrás de muchos programas educativos para niños) y juegan mientras adoran al Señor (de ahí la importancia de un culto festivo y una predicación entretenida). 

Esta exaltación de la holganza se puede ver, además, en los numerosos programas televisivos de concursos y las competencias de la vida real (los reality shows) que son una especie de juego que se desarrolla las veinticuatro horas del día por varios meses. La popularidad de estos juegos demuestra, además, no solo la importancia de la competencia en la cultura actual, sino también el interés algo morboso por observar la vida privada de otras personas, o, como algunos dirían, demuestra que la vida humana sigue siendo interesante. El problema, sin embargo, es que estos programas tan envolventes, provenientes de nuevo de una cultura en la que cada vez hay más tiempo libre, tienden a causar adicción y constante malgasto de tiempo.

En segundo lugar, la tendencia hacia las diversiones ha creado una cultura del espectáculo que inunda casi todos los aspectos de la vida social.
 Así, los noticieros ya no son solamente canales de información noticiosa, sino verdaderos espectáculos, en los que los atractivos presentadores o presentadoras son las verdaderas estrellas y protagonistas. Existen, en algunos países, noticieros cuyo atractivo es que la agradable presentadora se despoja de su ropa mientras lee las noticias del día.

Por otro lado, los diarios y la Internet están inundados con toda clase de chismes del mundo del espectáculo porque muchos buscan casi vivir la vida de sus cantantes y actores favoritos, a falta de un propósito verdadero para su existencia. Los deportes ya no son admirables competencias que elevan el espíritu humano y muestran las altas cualidades morales de los competidores; son espectáculos “galácticos”, en los que se invierten cantidades inverosímiles de dinero con tal de tener una función de primera clase. La presión es tal que los jóvenes y muchas veces inmaduros atletas caen en la tentación de hacer uso de estimulantes a cambio de mantener su nivel de competencia y prestigio. Los medios de comunicación, entonces, han sido el aliado perfecto para esta nueva actitud juguetona ante la vida, con todos sus peligros.

El lado positivo de esta actitud es que permite que hoy la iglesia cristiana proclame, con libertad, por ejemplo, que el inventor del reposo es el Creador que trabajó seis días y el séptimo descansó (Gn. 2:2), y que Jesús, como dice Rafael del Olmo Veros, “no fue un aguafiestas, sino por el contrario, un vinofiestas”,
 quien vino para darnos vida en abundancia (Jn. 10:10). En resumen, le da al creyente la oportunidad de superar la seriedad y el pesimismo tradicionales para afirmar el concepto bíblico de que Dios dio la vida y los bienes para que se disfrutaran (1 Ti. 4:3-4; 6:17), no en una especie de placer escapista y pasajero, sino en un auténtico gozo que no depende de las circunstancias sino de la gracia y el amor de Dios en Jesucristo.

Lo anterior implica que, al incursionar en los medios, la iglesia cristiana puede promover la educación integral a través de juegos, música, arte y actividades recreativas, superando, por supuesto, en calidad y cosmovisión lo que los medios han hecho hasta ahora.
 Los conciertos, los concursos creativos, los salones de chat y foros cristianos, los programas de radio, las películas y obras de teatro deben ser promovidos como parte de la Gran Comisión en un mundo que busca escapar de las duras realidades a través de la cultura del ocio, pero que puede ser alcanzado por personas transformadas por el poder de Dios, conscientes de que su vida es digna de celebrar y gozar.

Conclusión

Ciertos valores posmodernos, pecaminosos y seculares han colmado los medios de comunicación, lo cual ha creado un mundo en el que Dios no tiene mucho que decir, que está centrado en criterios culturales occidentales, que no cree en absolutos morales, que está propenso a los intereses de los patrocinadores y donde se busca ocupar el tiempo libre de manera divertida e intrascendente. Por lo anterior, es obvio que la fe cristiana pone bajo escrutinio los mensajes y las motivaciones de aquellos que utilizan los medios de comunicación. Ante ello, ¿cómo puede influir para bien la cosmovisión cristiana? Esta pregunta tratará de ser respondida en la siguiente sección.

convicciones teológicas

que pueden impactar los medios

Existe cierto trasfondo teológico que determina las acciones de todo ser humano. No se trata, en la mayoría de los casos, de una preparación teológica formal, sino de aquellos temas que funcionan como lentes y así influyen en la cosmovisión y decisiones de las personas. Hablamos aquí de la relación entre la doctrina y la práctica, entre la teología y la vida, entre el pensar y el actuar. El estrecho vínculo existente entre los dos campos de la vida humana está bien expresado por Robert McAfee Brown:

La teología no es un pasatiempo irrelevante de los profesores de seminario. Es la ocupación de todo cristiano, desde el momento en que comienza a pensar, hablar o comunicar su fe cristiana... Nunca puede evitar la teología; si se rehúsa a pensar su fe, simplemente opta por una teología inferior.

En relación con el tema de los medios de comunicación, existen ciertas ideas teológicas que deben influir en la manera en la que el creyente los percibe, analiza, interpreta y utiliza para el bien del prójimo y la gloria de Dios.

El Dios comunicador
Una de los puntos de partida de la fe cristiana es el hecho de que Dios se ha comunicado con la humanidad. El primer personaje que habla en la Biblia es Dios, cuando dijo: “Sea la luz” (Gn. 1:3). También el primer personaje que habla con los seres humanos es Dios, y el contenido de la primera comunicación es una bendición (Gn. 1:28). Después del pecado humano, es Dios quien toma la iniciativa para restaurar la comunión con sus criaturas (Gn. 3:8-9). De ahí en adelante, el Señor se comunicó “muchas veces y de muchas maneras” por medio de sus siervos los profetas para revelar su voluntad, hasta culminar con la máxima revelación en su Hijo (Heb. 1:1; Jn. 1:18). Además, su Espíritu guió a los escritores bíblicos (2 P. 1:21) para que comunicaran su voluntad a los hombres y mujeres de todos los tiempos a través de su Palabra, la cual fue inspirada por él mismo (2 Ti. 3:16).

Lo anterior indica que Dios favorece las comunicaciones. Así, los medios deben verse como herramientas para comunicarse, no como instrumentos “del mundo que se inmiscuyen en la iglesia”, como piensan algunos evangélicos. De la misma forma en la que Dios busca establecer contacto con los seres humanos, así sus discípulos deben utilizar las herramientas a su disposición para alcanzar a otros con el mensaje transformador y perdonador de Cristo Jesús. Esta verdad, aunque obvia, debe ser recordada en medio de iglesias cristianas que tienden a rechazar todo lo novedoso y perder oportunidades valiosas de influir positivamente en la cultura.

La dignidad humana
En la actualidad, cierta clase de publicidad tiene la tendencia a medir el valor de los seres humanos por su condición de consumidores o clientes. Además, se llega a cosificar sobre todo a la mujer, valorándola como mero objeto sexual. Por el contrario, la fe cristiana proclama que todos los seres humanos, sin distinciones, son valiosos a los ojos de Dios.

Las razones por la dignidad humana son las siguientes. Primero, los seres humanos son creados a imagen de Dios, a diferencia de los otros seres vivientes que el Señor creó (Gn. 1:27-28). Por razones profundas que tienen que ver con su amor y su voluntad soberana, Dios decidió compartir parte de su ser con criaturas insignificantes como los humanos. En segundo lugar, los seres humanos son objetos del amor incondicional y sacrificial de Dios (Jn. 3:16). En efecto, Dios envió a su Hijo para morir por los pecados “de todo el mundo” (1 Jn. 2:2), es decir, por toda la raza humana. En tercer lugar, Jesucristo, el Hijo de Dios, es un ser humano desde el momento de su encarnación (Jn. 1:14), lo cual dignifica la raza a niveles celestiales.

Lo anterior implica, entre otras cosas, que los seres humanos son la verdadera meta de toda comunicación. La fama, el orgullo, el lucro o la simple curiosidad técnica no pueden ser las motivaciones últimas en una cosmovisión cristiana de los medios. Si se produce un periódico o una revista, el objetivo debe ser servir, edificar y traer felicidad integral a otros. Las personas son lo suficientemente valiosas como para que los esfuerzos creativos de aquellos que tiene vocación para trabajar en los medios de comunicación sean puestos al servicio de la formación y crecimiento de ellas. Por supuesto, lo anterior descarta cualquier posibilidad de contemplar a los demás como meros clientes en el sentido comercial e interesado del término, aunque se les coloque la etiqueta piadosa de “ofrendantes”. En ese sentido, los criterios de evaluación del trabajo cristiano en los medios no deben limitarse a ganancias, ratings o publicidad vendida. Deben enfocar su atención en el impacto beneficioso que hayamos causado y los cambios de vida que se haya producido en la vida de personas con nombre y apellido. Solamente con esta dimensión humana de las comunicaciones se puede redimir el fascinante y complejo mundo de los medios de comunicación. De lo contrario, seríamos cómplices de un sistema que, de manera egoísta y pecaminosa, ha reducido a los seres humanos a ganancias, audiencia o mercado.

Una auténtica interacción humana como meta

Como dice Hugo Assmann, “lo fundamental es la comunicación real entre las personas… Los medios de comunicación deberían estar al servicio de esa comunicación real”.
 El correo electrónico, los salones virtuales de chat, la televisión y la Internet pierden su sentido de existencia cuando se convierten en el fin del trabajo de aquellos que los manejan. Como su nombre lo indica, estos son medios que pretenden contactar a las personas para que interactúen e intercambien ideas sobre diversos temas. En ese sentido, la fe cristiana lamenta que estos puentes entre personas se hayan convertido en una industria productora, no de ideas, sino de dinero y pecado.

En el involucramiento cristiano en los medios debe haber un serio compromiso con la comunicación real entre los seres humanos. En ese sentido, los medios usados deben ser determinados no tanto por la capacidad técnica o económica de tal o cual iglesia o ministerio, sino por el alcance y la capacidad de comprensión de las personas a las que se desea alcanzar. Por ejemplo, se debe estar consciente de que la Internet o los proyectores digitales tienen limitaciones—al menos en países pobres como los latinoamericanos—en cuanto al alcance popular y los costos del equipo complejo y delicado. Lejos de abandonar la tarea comunicativa, la iglesia debe, por un lado, ajustar el mensaje a un medio más accesible, como la radio o el material escrito y, por otro, educar para el uso de medios más modernos y eficaces.

La verdad

En el centro del carácter de Dios mismo se encuentra su fidelidad y veracidad (Dt. 32:4). Además, uno de los nombres de Jesucristo es “Fiel y Verdadero” (Ap. 19:11), a la iglesia se le llama “columna y baluarte de la verdad” (1 Ti. 3:15), Jesús prometió que la verdad traería genuina libertad (Jn. 8:32), y a la vida cristiana se le denomina “la verdad” (1 Jn. 3:19). Como puede verse, la verdad se encuentra en el corazón de la fe cristiana. Muchas veces se dice que los periodistas no solamente informan sobre acontecimientos que ocurren a su alrededor, sino que crean la historia. Aunque se acepta la imposibilidad de alcanzar una objetividad total, los que tengan una cosmovisión cristiana deben exigir veracidad en las noticias que se exponen a la comunidad.

A la vez, en nombre de la verdad, la iglesia debe rechazar y enseñar a rechazar todas aquellas manifestaciones de falsedad que los diversos medios existentes promueven. Se puede señalar, por ejemplo, aquella publicidad que está basada en las características irreales o engañosas de productos o servicios anunciados. Por otra parte, es necesario enseñar que muchas informaciones que circulan por la Internet son de naturaleza fraudulenta. Así, no solo porque algo “estaba en la Red” se debe aceptar como cierto. También se puede mencionar la necesidad de desechar prácticas vergonzosas como la utilización de los medios para consumar engaños académicos o infidelidades matrimoniales. Por último, es necesario rechazar con fuerza profética el uso manipulador de los medios para alcanzar fines falsos en el terreno político, económico y aun religioso. La iglesia debe mantenerse como “columna y baluarte de la verdad”.

El valor cristiano del arte

Es indudable que los evangélicos han hecho una contribución a ciertas manifestaciones artísticas como la música y el teatro. Sin embargo, en otras tales como la pintura, la escultura, la poesía y el cine se han mostrado muy limitados.

Parte de la razón por qué se da este fenómeno es una pobre filosofía de las artes. En general, los cristianos han visto el arte desde una perspectiva casi exclusivamente funcional. En otras palabras, si se escribe una novela o un poema, debe tener el propósito de enseñar principios morales o espirituales. Lo mismo sucede con la música y el cine.

Sin embargo, las siguientes observaciones pueden contribuir a una teología cristiana de las artes. 1) El arte forma parte de la creatividad con la que Dios hizo a los seres humanos. 2) Las artes trabajan con materiales creados por Dios. La creación de arte es realmente secundaria, ya que el único que crea de la nada es Dios. 3) El arte es una forma de expresión de sentimientos e ideas de los hombres. 4) Toda obra artística tiene valor en sí misma y no por la utilidad que pueda tener. 5) Puede existir una dimensión recreativa de las artes. En ese sentido, una película de cine producida desde la perspectiva cristiana puede tener como propósito el entretenimiento sano del público cristiano y no cristiano. 6) No existe una separación entre arte espiritual y arte secular, ya que Jesucristo es Señor de todas las áreas de la existencia humana.
 

La misión “encarnacional” de la iglesia

Muchos evangélicos han entendido mal el concepto de separación del mundo que se encuentra en la Escritura (1 Jn. 2:15; 2 Co. 6:17). Creen que implica un alejamiento de todo aquello que sea tocado por los inconversos, e incluso, una separación física de los lugares que ellos frecuentan. Sin embargo, Jesús presenta una idea muy distinta en Juan 17. En la llamada oración sacerdotal, Jesucristo dice que aunque sus seguidores no son del mundo, sí “están en el mundo” (v. 11). Además, después afirma que él no desea que su Padre los saque del mundo (v. 15). Por último, afirma que él los ha “enviado al mundo” (v. 18) de la misma manera en la que él mismo fue enviado a este mundo. Lo anterior, significa que, aunque el mundo es hostil hacia los creyentes, al mismo tiempo es el campo de misión de ellos.

Las implicaciones para el mundo de los medios de comunicación son varias. Primero, no se debe rehuirse del contacto con los no creyentes; al contrario, la influencia del evangelio debe notarse en ese terreno difícil. Segundo, los medios de comunicación pueden ser un campo de misión para los hijos de Dios. Como tal, son susceptibles a la influencia de un pueblo que ha sido llamado a ser sal de la tierra (Mt. 5:13). Tercero, la iglesia debe incursionar en los medios no solamente dentro de los límites de su ministerio hacia los creyentes. Cada vez se hace más necesario que su presencia se sienta en los medios llamados “seculares”, con programación y obras de calidad que reflejen valores positivos para la comunidad.

aLTERNATIVAS DE ACCIÓN 

PARA LA IGLESIA
Ante los conceptos y alternativas que los medios ofrecen, la iglesia ha manifestado una actitud defensiva y de crítica a veces sensacionalista, denunciando conspiraciones ocultas y mensajes subliminales muchas veces inexistentes. En este artículo se propone que, en lugar de ello, el pueblo del Señor adopte una postura profética y, a la vez, de propuesta y acción positivas. Para ello, es necesaria la participación de los individuos, familias, líderes y comunidades cristianas. En esta última sección se plantean algunas alternativas prácticas con ese fin.

Una actitud profética de análisis

Son muchas las señales que indican que las sociedades de hoy están perdiendo su capacidad de análisis y crítica de lo que sucede a su alrededor. Parece que la cultura actual incita a “dejar de pensar y dejarse llevar” por distintas experiencias subjetivas e intensas al gusto del cliente dispuesto a pagar por el momento de bienestar. Los medios de comunicación se han convertido en verdaderos evangelistas de esa actitud posmoderna, llenando los receptores con una dieta constante de emociones impetuosas y situaciones extremas. Así, un famoso comercial de cierta tarjeta de crédito recuerda que “la vida es ahora”, mientras invita a los televidentes a consumir como un medio de alcanzar satisfacción. Otro comercial de bebida gaseosa hace énfasis en dejarse llevar por los sentidos al invitar al consumidor: “Obedece tu sed”. Hay que reconocer que muchas iglesias evangélicas han seguido ese mismo patrón, ofreciendo a sus “clientes religiosos” de manera casi exclusiva un sinfín de emociones, euforia y triunfalismo fácil. 

Ante esa realidad, y sin olvidar la dimensión emotiva y experimental de la fe cristiana, las iglesias deben recobrar el énfasis bíblico en el análisis y el discernimiento. En el Antiguo Testamento, por ejemplo, hay muchas amonestaciones, sobre todo en los Proverbios, a “escuchar” los consejos y “guardar en el corazón” las enseñanzas. En el Nuevo Testamento, el apóstol Pablo afirma que los creyentes deben transformarse por medio de una mente (nou/õ) renovada (Ro. 12:2), además de invitar a examinarlo todo y retener lo bueno (1 Ts. 5:21). El autor a los Hebreos exhorta a sus lectores a avanzar hacia la madurez como parte del proceso normal de crecimiento espiritual e intelectual de los cristianos (Heb. 5:11-6:1), mientras Judas exhorta a los lectores a “convencer” a los que dudan (Jud. 22). Como puede verse, el tono general de la Escritura es que, después de considerar y analizar, el creyente debe ajustar su conducta de acuerdo con sus convicciones. Este principio es fundamental para una actitud cristiana ante los medios de comunicación.

Después de indicar la necesidad de ser analíticos, es necesario reconocer que el discernimiento de la iglesia en relación con los medios ha sido parcial. En general, se ha censurado casi solamente los valores morales que provienen de una perspectiva liberal ante la vida. Así, por ejemplo, se denuncia la ligereza con que se tratan temas sexuales y matrimoniales. Se ataca la conexión creciente entre música y pornografía, o se condena el avance cada vez más evidente de las ideas a favor de la homosexualidad, el uso de drogas o el aborto. Así, un programa cristiano de radio, dedicado a analizar las películas de cine del momento, acostumbra a informar cuántas veces se utilizan expresiones soeces en la cinta o cuántos episodios de alcoholismo o brujería se observan. Luego, buena parte de la crítica de la obra está basada en estos detalles. 

Por supuesto, estos temas deben ser incluidos en el análisis responsable que los cristianos deben hacer de los medios. Sin embargo, para que el examen sea completo, se debe tomar en cuenta no solamente temas de la moral individual conservadora, sino también los que tienen que ver con la economía, la cultura, lo puramente artístico y, sobre todo, los conceptos que mueven tal o cual programa. En este sentido, la crítica cristiana de los medios debe ser profética, en el sentido bíblico-teológico del término, por un lado denunciando los conceptos pecaminosos que se comunican en los medios y, por otro, anunciando alternativas correctas, beneficiosas y sanas.

En el terreno de la práctica, todo lo anterior implica la formación de una actitud individual de discernimiento ante lo que se ve, se escucha y se lee en los medios. Eso se puede lograr, por ejemplo, procurando que los líderes y padres se mantengan informados acerca de los programas de televisión, la música de moda y las películas de cine que le gustan a los jóvenes de hoy. Es decir, en lugar de rehuir el tema porque “es del mundo”, se procurará informarse e informar a otros sobre los valores buenos y malos que los medios comunican. Se puede promover, además, programas de diálogos abiertos entre padres e hijos en relación con la música que escuchan o las películas de cine que ven. La idea, en todo momento, sería, por supuesto, no la prohibición a secas de programas o tipos de música, sino la formación de jóvenes que puedan tomar decisiones propias, basadas en un criterio maduro e informado. La socióloga Pepper Schwartz y el educador Dominic Capello lo dicen de manera práctica: 

En sus manos está enseñar a sus hijos a tener una actitud crítica y no pasiva frente a la televisión. Ensaye a jugar el papel de crítico de cine con sus hijos, señalando las deficiencias argumentales, las debilidades en la construcción de algunos de los personajes, los papeles estereotipados que se asignan al hombre y la mujer y la menos que sutil imaginería sexual.

Como puede verse, las comunidades cristianas ya no pueden darse el lujo de ofrecer respuestas simplistas o legalistas ante el universal poder de los medios. Ni el aislamiento, ni la indiferencia ni la acogida acrítica son ya respuestas posibles. Es necesario desarrollar individuos, familias y comunidades con una actitud analítica de la realidad y una mayor fidelidad a los valores del reino y de la Palabra de Dios.

Uso de los medios como canal

para dignificar a las personas

Ante una filosofía diabólica que trata a las personas como consumidores, reduciéndolas a meras fuentes de dinero, la fe cristiana proclama la dignidad de los seres humanos. Karl Rahner lo dice de manera categórica:

El hombre es persona que consciente y libremente se posee. Por tanto está objetivamente referido a sí mismo, y por ello no tiene ontológicamente carácter de medio, sino de fin; posee, no obstante, una orientación, saliendo de sí, hacia personas, no ya hacia cosas, que más bien están orientadas hacia personas. Por todo ello le compete un valor absoluto, y por tanto, una dignidad absoluta.

Lo anterior implica, de manera muy clara, que es necesario recuperar el sentido de los “medios de comunicación” como eso: medios para lograr otros fines. En este caso, cuando los hijos de Dios hacen uso de los medios masivos, deben hacerlo con el fin de comunicar los valores del reino de Dios; no como un camino para obtener dinero o fama para sí mismos o para determinada congregación o ministerio; con el fin de traer beneficiosos conocimientos a una audiencia que, como criaturas de Dios, son dignas, y no con la intención de simplemente competir por los ratings o vender publicidad en un mercado cada vez más saturado; con el fin, en último caso, de establecer puentes de diálogo entre los seres humanos “a fin de presentar perfecto en Cristo Jesús a todo hombre” (Col. 1:27). 

En la práctica, todo esto indica que lo que debe motivar la producción de una página Web, de una revista cristiana, de un programa de radio o de una obra de teatro debe ser la dignidad de las personas, sus necesidades y opiniones como miembros de la raza humana. El motor de la comunicación no debe ser un anhelo egoísta o codicioso, sino la interacción personal y el enriquecedor intercambio de ideas y datos que lleven a las sociedades a establecer y afirmar sus valores positivos. Además, la dignidad de las personas receptoras del mensaje obligará a los productores cristianos a pensar en el mejor medio para lograr hacer llegar el mensaje de manera clara y expedita hasta la audiencia. Por otra parte, la comunicación cristiana procura dar espacio a aquellos que no tienen oportunidades de exponer sus ideas públicamente. Por supuesto, ello significa escuchar con honestidad opiniones equivocadas y estimarlas como una oportunidad de orientar a los que las expresan y a toda la sociedad.

Uso de los medios con excelencia

técnica, artística y teológica

Es indudable que muchas iglesias y ministerios en América Latina han utilizado y seguirán utilizando los medios para comunicar el evangelio en la región. Cada vez es más común, por ejemplo, que las iglesias tengan al menos un programa radial, cuando no una emisora, sitios de Internet y, en algunos casos, incluso canales completos de televisión. Sin embargo, a pesar de este auge, hay que reconocer que, en la mayoría de los casos, estos aún no compiten en excelencia técnica y artística con lo que ofrecen los medios no cristianos. Gran parte de las producciones cristianas se limitan a repetir lo que se hace en los servicios de las iglesias, sin aprovechar las ventajas que ofrecen medios como la radio o la televisión. Así, es común escuchar u observar un programa que presenta a un pastor predicando en su iglesia, pero es muy raro ver un drama, documentales o películas, y las que hay generalmente son de pobre calidad.

Sin embargo, y a pesar de lo anterior, no es suficiente con señalar o criticar las deficiencias con las que muchas iglesias, ministerios y líderes están utilizando los medios. Es necesario involucrarse en la planificación, producción y presentación de ideas en un formato accesible a las nuevas generaciones y con la excelencia que debe caracterizar todo aquello que se realiza para la gloria del Señor. En una época multisensorial que se distingue por la búsqueda de experiencias interactivas, se puede decir que la pregunta ya no es si usar los medios o no, sino con qué grado de excelencia e impacto se usarán.

Lo anterior significa, entonces, que debe surgir una generación de creyentes que considere los medios de comunicación como el vehículo divino para esparcir la semilla del evangelio, compartir la cosmovisión cristiana y orientar a las personas con los valores del reino de Dios. Así, se necesita un nuevo grupo de teólogos y maestros de la Biblia que esté orientado en dos direcciones: la de la reflexión seria de la Biblia, la cual ha estado siempre asociada con ellos; y la de un interés genuino en comunicar de manera eficaz el fruto de sus reflexiones a través de historias, pinturas, espectáculos interactivos, animaciones, páginas de Internet, revistas de variedades, etc. De esta forma, los maestros de la Biblia, estudiantes de teología y pastores podrían ser asesores de programas televisivos o incluso, si tienen la preparación, podrían ser presentadores, productores o directores de esa clase de programas. Si se realiza este acercamiento, sería un diálogo fructífero entre fe y entretenimiento, entre convicción personal y comunicación de masas, entre contenido bíblico y formas humanas de información. 

A la vez, quizá ya sea tiempo de que estas incursiones cristianas dentro del mundo de los medios busquen competir en calidad y contenido con los mejores medios no cristianos que haya en la sociedad. Así, la meta no sería solamente, por ejemplo, “tener un programa de radio para transmitir las predicaciones del día domingo”, sino algo así como “ofrecer una revista de variedades que trate bíblicamente los temas reales que enfrentan los vecinos de la ciudad”. Los “competidores” serían, entonces, las emisoras no cristianas más escuchadas de la localidad. De paso, ello recuerda que en realidad el enemigo es aquel que busca engañar y destruir a las personas, no la denominación rival o la iglesia tal. 

Se debe añadir que es indispensable que los medios cristianos ofrezcan al público alternativas reales, no solo en contenido, sino en formato y calidad, frente a los medios no cristianos. En otras palabras, no se trata solamente de buscar un reality show cristiano para competir con los tantos programas de ese estilo que existe, sino de ofrecer incluso una alternativa diferente y mejor a los reality shows. No se busca solo mejorar lo que ya existe, sino proponer, de manera creativa y excelente, alternativas frescas en cuanto a formato y bíblicas en cuanto a contenido. Se pretende, entonces, no solo hacerlo bien, sino dictar la pauta, para la gloria de Dios, en relación con lo que los medios de comunicación ofrecen. Esa es, quizá, la mejor definición de excelencia cristiana que se pueda encontrar.

Conclusión
Posiblemente, el siglo XXI será el de los medios de comunicación. Si se busca transformar las sociedades, será necesario entender, utilizar y dirigir el rumbo de ellos. Es por ello que en este escrito se ha propuesto que la iglesia abandone su aislamiento en cuanto al tema de los medios y lo enfrente con una actitud profética y, a la vez, pastoral, de evaluación y a la vez de involucramiento, de sospecha y a la vez de ingenio creativo. La capacidad de análisis y crítica, por un lado, servirá para rechazar todo aquello que de pecaminoso y dañino tienen los medios en esta época. La creatividad, por otro lado, ofrecerá un alud de ideas necesarias para que la iglesia haga propuestas concretas de un uso correcto de ellos. 

Por supuesto, para hacerlo se necesita la visión de que tal cosa es posible, el llamado de parte del Señor para realizar ese propósito, el compromiso serio para dar los pasos necesarios, la preparación espiritual y técnica para producir obras dignas del Dios de los cielos y la humildad que permita que el Espíritu Santo sea quien actúe por medio del pueblo del Señor. Se necesita, en pocas palabras, una nueva generación de cristianos que, en esta época informática, proclame con dignidad y calidad que Jesucristo es Señor aun de los medios masivos de comunicación.
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