IDENTIDAD COMUNICATIVA
DE LA VIDA RELIGIOSA

José Francisco Serrano Oceja*

Si la comunicacién fuera el espejo en donde reflejaramos nues-
tra vida, quiza nos hubiéramos dado cuenta de que, aunque vestidos
de historia, cargados de proyectos, como en la narracion infantil,
podemos encontramos desnudos ante ios hombres de nuestro tiem-
po. Es verdad que el paradigma de la comunicacion, y sus manifes-
taciones verbales, se ha convertido en la llave magica de la resolu-
cién de casi todos los problemas y conflictos que nos atafen. All& por
los tiempos modernos, aquellos tiempos ilustrados, la solucion se
encontraba en el progreso. Hoy, el progreso se llama comunicacion'.

Si alguien, alguna institucién y/o comunidad, es experta en
comunicacion, ésa es la Iglesia?. Experta en humanidad, en la natu-

* Doctor en CC. de la Informacién. Arzobispado de Madrid.

' Cf. D. Wouton (1999): Sobre la comunicacién, Acento editorial, Madrid, 31-70; Idem.
(2000): Internet, ;y después?, Gedisa Editorial, Barcelona, 35-68. En este ultimo texto,
leemos en la pagina 12, en el contexto entre la pugna de la ldgica de los valores y la l6gi-
ca de los intereses, que: “La comunicacién estd en el centro de la modernidad, es decir:
resulta inseparable de este lento movimiento de emancipacion del individuo y del naci-
miento de la democracia”.

2 El méas reciente documento del Pontificio Consejo para las Comunicaciones Sociales,
Etica en las comunicaciones sociales, publicado el pasado mes de junio, nos recuerda, a
este raspecto, que: “Ante esta crisis, 1a Iglesia se presenta como “experta en humanidad®,

Voilumen 39. Ndamero 151 CONFER PP. 155-167



JOSE FRANCISCO SERRANO OCEJA

raleza del pueblo de Dios esta la comunicacién como principio natu-
ral de vida, de comunién. No hay comunién sin comunicacion. Una
Iglesia que no comunica, no es Iglesia, se repite en las uitimas déca-
das hasta la saciedad, también comunicativa, que se denomina
sobrecarga de informacién. Claro esta que la comunicacion normati-
va a la que nos referimos, més alla de la funcional utilitaria, se defi-
ne desde la propuesta de la Instruccién pastoral Communio et pro-
gressio, esa joya olvidada en los anaqueles de nuestra propia
memoria comunicativa. Pues bien, la comunicacién, dice el citado
documento, es “la entrega de si mismo por amor” (n. 11). No existi-
ra una apuesta por las comunicaciones, y sus manifestaciones, en la
Vida Religiosa (VR), si no se tiene claro este principio de la entrega.

En este sentido, la radical transformacién de la filosoffa analitica
nos lleva a considerar que, en la comunicacién, el lenguaje es deter-
minante. No es suficiente pensar que asi como es nuestro lenguaje
sera nuestro pensamiento, parafraseando al Wittgestein primero. La
convencionalidad del lenguaje de la VR tendra efectividad social si
arranca de la conviccionalidad. Y, en esta dinamica, es fundamental
el testimonio. El sintagma nominal de la propuesta social del
Evangelio partira de la verificabilidad que nuestros actos de habla
operen desde la performatividad de nuestra propia vida. En un
mundo que escucha mas, “fides ex auditu”, a los testigos que a los
maestros, nuestra palabra debe estar poseida de genuina originali-
dad, de genuina frescura de una identidad manifiesta que remarca lo
fundamental cristiano: el anuncio del kerygma, las formulaciones
basicas de nuestra fe que han sido capaces de transformar a histo-
ria de tantos hombres y mujeres a lo largo y ancho de la existencia.
Los grandes medios masivos, cargados de mediaciones empresa-
riales, profesionales, juridicas, administrativas, seran los aliados en
la creacion de un clima, de un caldo de cultivo, favorabie para nues-
tro testimonio. Pero la radical novedad de la VR consiste en ofrecer,
desde una creatividad sustancial al seguimiento de la perfeccién de
los carismas, un marco completo de interaccion comunicativa: el
encuentro personal, la realizacién grupal y la accién comunicativa
masiva, segmentados los publicos, conformadas las audiencias.

Cuya experiencia “la mueve a extender necesariamente su mision religiosa a los diversos
campos” del comportamiento humano (Sofficitudo rei socialis, 41; Ct. Pablo VI, Populorum
progressio, 13). No puede conservar exclusivamente para sf misma la verdad sobre la per-
sona humana y sobre la comunidad humana; al contrario, debe compartirla abiertamente,

sianprewnscbmedaquelagemepmderespmderentonnamgnﬁvaahverdad.
también a elia misma” (n. 30) d
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No se trata s6lo de usar los medios de comunicaciéon. Debemos
pensar mas en la clave de los medios de comunicacién como mino-
rias cognitivas rectoras del pensamiento social, actores de un siste-
ma cultural, y por ende politico, que esta abocado a la dialéctica de
lo publico®. Vivimos bajo la ley de la publicitacion, bajo las leyes de
la sociologia y de la opinion piblica que nos estan recordando que
lo que no aparece en los medios de comunicacion no existe, y que
la estructuracién de nuestro tiempo de ocio, siguiendo a E. Berne, se
articula en funcién del temario propuesto por los medios. Estos impe-
rativos nos hacen vivir a la intemperie. La radical propuesta de un
control del universo comunicativo, hoy ya imposible con la anarquia
funcional de las nuevas redes de informacién y comunicacion, no
supone mas que una tentacion. Se han acabado, aparentemente, los
monopolios de la generacién de la cultura, de la configuracién de los
imaginarios sociales. La palabra ha perdido su pretension de univo-
cidad para dar paso a la imagen equfvoca. En este sentido, el uni-
verso de la comunicacion muestra, mejor que cualquier otro, las mar-
cas de la postmodemidad. E. Biser nos ha recordado, en su pronés-
tico de la fe, que la fe del futuro tiene que ser una fe elocuente. Una
fe que rompa con las nuevas esclavitudes del mercado y de lo poli-
ticamente comrecto. Cuando hablamos de postomodernidad, nos
estamos refiriendo al imperio de o perecedero, de lo efimero, de la
velocidad de un frame en la proyeccién televisiva. Los padres de
este pensamiento en eterno retomo, pese a que ahora muestren ini-
cios de un ‘mea culpa’ trascendente con los sintomas de un auténti-
co regreso’, no han dejado de proclamar que ya no existen los
macro-relatos, ni las instituciones que sostienen esos macro-reaitos
o concepciones holisticas de la vida del hombre en el mundo. Dejan
por insensatas las preguntas radicales, fundantes. Tienen pretensio-
nes de enterrar la filosofia de las preguntas ultimas, porque toda
curiosidad se acaba en el ansia misma de una naturaleza, la huma-
na, hastiada de su propia historia en bisqueda de nuevas fugas del
mundo, de la realidad que nos sostiene. E! individualismo penetra los
tejidos del organismo intelectivo para contribuir a que, en clave
mediética, cada uno de nosotros nos convirtamos (nica y excluyen-

? Las relaciones entre cultura y comunicaciéon son entendidas de la forma en que quedan
refiejadas en las conciusiones del Congreeo Cultura y Medios de Comunicacién, celsbra-
do en Salamanca en 1998, y que 3e sintetizan on el texto, aiin no publicado, dei que fuera
su presidents y decano de {a Facultad de CC. de la informacitn, el Dr. D. Gerardo Pastor
Ramos, maestro en tantas cosas. (Ct. taleine.es/comunicacién/inscripcion.htm).

* C1. J. M. ManrooNES, Sintormas de un retomo. La religion en el pensarmiento actual, Sal
Torrae, Santander, (1999); Ct. G. VATTmo: Creer que se cree, Paidés, Barcelona (1996).

157



Jose FRANCISCO SERRANO OCEJA

temente en un cddigo de barras, un nimero del share o del target de
tal o cual producto comunicativo.

Sin embargo, la radical novedad del Evangelio, de la vocacion y
de la misién de Jesucristo, dos realidades sustancialmente e inicial-
mente convergentes, nos habla de una historia global de sentido
pleno, del permanente cuestionamiento de la realidad que nos cir-
cunda en la clave del Reino de Dios, de preguntas primeras y uitimas
que construyen al hombre desde sus cimientos hasta su cima. Nos
habla de la originaria dignidad de la persona humana;, de la injusticia
de un mundo que establece categorias en funcién del tener, arrinco-
nado el ser. Para quien se pasa delante del televisor una media de
tres horas diarias, o para los nifios de hoy, hombres del mafiana, que
atienden mas horas al tubo catédico que al profesor en la ensefian-
za reglada, no existe una metafisica de la comunicaciéon. No puede
existir mas que una gnoseologia del mando, y una lucha de poder
por su control, que altera las relaciones interpersonales. La clave de
la television del futuro, de lo que los entendidos llaman neo-televi-
sién, no es otra, no nos olvidemos, que responder a la pregunta de
¢ quién manda en el mando?

No se trata sélo, retomemos la linea argumental de la utilidad, de
usar la comunicacién y sus medios. Hay que estar en la comunica-
cién y en sus medios, en la medida en que la cultura de hoy esta
penetrada de este fendmeno humano y social, como en ningun tiem-
po, desde la clave de los efectos. El riesgo de ia utilizacién nos habla
siempre de! beneficio de uso y consumo. La cultura es el terreno
abonado en el que la fe se encuentra con el hombre. Es impensable
una cultura del presente sin la actuacion de los medios de comuni-
cacién. Tampoco debemos olvidar que estamos ante una auténtica
revolucion cultural, que nosotros debemos, metodolégicamente,
analizar desde el grito de Pablo VI cuando nos decfa que el drama
de nuestro tiempo es la ruptura entre el evangelio y la cultura. El
reciente documento “Etica en las comunicaciones sociales” afirma
que “la evolucién tecnolégica esta teniendo como consecuencia
inmediata que los medios de comunicacién resulten cada vez mas
penetrantes y poderosos. La llegada de la sociedad de la informa-
cion es una verdadera revolucion cultural™ (Pontificio Consejo para
la Cultura, Para una pastoral de la cultura, 9); y las innovaciones
deslumbrantes del siglo XX pueden haber sido sélo un preludio de lo
que traera consigo este nuevo siglo” (n. 2).

El cardenal Martini ha escrito que “tengo la impresién de que en
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la Iglesia no hemos comprendido aun suficientemente el desafio de
los medios de comunicacion. No sabemos realmente servirnos de la
comunicaciéon”. Es posible que hayamos vivido afios en un complejo
de inferioridad respecto al crecimiento desmedido de los medios, en
particular de lo audiovisual. El riesgo ha sido, en todo momento, el
de violentar la naturaleza del medio y considerar que para el cumpli-
miento de unos fines buenos, legitimos, se podrian hacer experi-
mentos torticeros con los procesos de comunicacién, o con las
audiencias. Quiz4 sea que haya una carencia de genuina utilizacion
de los medios dentro de la propia Iglesia. Este hecho nos conduciria,
incluso, a plantearnos como nos comunicamos, con qué medios, en
qué claves hermenéuticas, con qué lenguaje. El ejemplo puede pare-
cer claro. Pese a las carencias de la gramatica audiovisual, en cuan-
to que carece de una normatividad perdurable, nuestro problema a
la hora de acercarnos y de hablar con las leyes de esta gramatica ha
sido el de crear una mera traduccion del universo ideatico de nues-
tros procesos légicos, incluso apologéticos, en esta nueva forma. Y,
asi, nos empefiamos en presentar las ideas a los medios de comu-
nicacién, en su mas depurada sustancia, cuando io que los medios
de comunicacién quieren son noticias, nombres, hechos, nameros,
datos, relatos de vida.

Ademas, en la Iglesia, somos especialistas en la opinién, en las
ideas. Hasta tal punto que da la impresién de que vivimos de las redi-
vivas controversias escolasticas. Sin tener claro que lo importante,
para la comunicacién y, por ende, para la comunién, en esta clave de
la nueva dialéctica eclesial, son los hechos, no las opiniones, ni las
ideas, muchas veces fantasmas de ideologias trasnochadas. Los
hechos unen, las opiniones separan, sin entrar a valorar los grados
de certeza en el conocimiento que representan cada uno de estos
supuestos. La comunicacion forma parte del reto de la pretension
cristiana. No escatima medios, ni recursos, ni personas. Alejada del
mundo angélico, nos hace vivir de cara a una realidad de la que no
podemos escaparnos. Aqui no sirven los lamentos. jCuantas veces
nos echamos fas manos a la cabeza por una informacién deforma-
da, o por un programa de television mas propio de una sociedad de
simios que de seres racionales! Sin embargo, la actitud previa es
otra, la pregunta muy distinta: ; yo qué he hecho o qué puedo hacer?
Maxime si de una institucion hablamos en la medida en que es fuen-
te de informacién. No olvidemos que, como dice el periodismo clasi-
co, un periodista es, nada mas y nada menos, lo que son sus fuen-
tes.
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Segunda palabra mégica: identidad

La inseguridad de nuestra época, la inestabilidad del compromi-
so perdurable y la globalizacién de nuestros recursos nos estan obli-
gando a refugiamos en la busqueda de una identidad que algunos
han considerado perdida. Es curioso que en este movimiento explo-
ratorio de identidades, también referido al carisma de la VR y a la
mision de la Iglesia, estemos acompafiados por una doctrina comu-
nicativa, mercantil e industrial en la mayoria de ios casos que, con la
teorfa de la construccién de la imagen publica, se ha voicado en el
concepto de identidad, afadiéndole el adjetivo de corporativa. Si nos
acercamos a la definicién normativa de esta especie de identidad,
nos encontramos con la siguiente delimitacion: “el hecho de ser una
persona o cosa la misma que se supone 0 busca™. G. Dowling
entiende la identidad corporativa como el conjunto de simbolos que
una organizacion utiliza para identificarse ante distintos grupos de
personas. Otros autores se fijan en la expresién visual de 1a organi-
zacién, como elemento configurador de su identidad. La mayorfa de
los especialistas nos hablan del universo simbélico que refieja la
forma en que la institucién quiere ser percibida.

La identidad se proyecta de cuatro maneras diferentes: quién
eres; qué haces; como lo haces; y a donde quieres llegar. Un pro-
blema fundamental que puede tener la VR es el desequilibrio en
estas encamnaciones de la identidad. La situacién 6ptima de comuni-
cacién nos habla de un permanente movimiento, centrifugo y centri-
peto, el feed-back propio de los procesos informativos, entre lo que
somos y lo que hacemos. En este sentido, si no hay una negocia-
cién, en clave Habermasiana, de la identidad, que en el caso de la
VR se circunscribe a la asimilacién personal y comunitaria del caris-
ma y a su adaptaci6n a los nuevos tiempos, no se podran establecer
los procesos de presencia publica con toda ia legitimacién que el
propio proceso, o la dignidad del pablico, requieren.

Si profundizaramos en esta dimensitn de la identidad corporati-
va, nos encontrariamos con otra serie de conceptos que nos ayuda-
rian a perfilar las fronteras de nuestra identidad comunicativa. A
saber: la idea de cultura corporativa como e! conjunto de presuncio-
nes y valores compartidos por los miembros de la organizacién. No
existe identidad corporativa sin cultura corporativa. Los elementos

'ParaescapanasewimosolaanbdeNorbeme en la revista ZER.
(hitp//www .ehu.es/zer/minguez73. hitmi
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de la cultura corporativa son factores indiscutibles de integracién
interna y de construccién social de la identidad. También son aspec-
tos relevantes para la adaptacion a nuevas situaciones. Junto a éste
de la cultura, est4 el de ia imagen corporativa, definido como el con-
junto de significados que una persona asocia a una organizacion, es
decir, las ideas que utilizarla para describir o recordar a esta organi-
zacion.

La formacién de la imagen corporativa es un proceso largo y
complicado, debido a la simplificacién, mezclada con la abstraccion,
que reduce la realidad a unos cuantos de sus elementos, teniendo
siempre presente que toda generalizacion es injusta con la realidad.
Por ejemplo, la aplicacion de la categorfa sociol6gica de conflicto a
la naturaleza de la Iglesia, cuando en ésta lo fundamental es ia
comunién. Como seiiala P. Capritotti, hay tres fuentes de informacién
que intervienen decisivamente en la construccién de la imagen: los
medios de comunicacion social, las relaciones interpersonales y la
experiencia personal. Los medios se han convertido en una institu-
cién privilegiada, ya casi dirfamos Unica, que conforma el caldo de
cultivo de ia imagen de una institucion. La VR, en la clave que aca-
bamos de ofrecer, debe hacer un examen de conciencia sobre c6mo
esta actuando en estos ambitos que conforman su imagen corpora-
tiva. Es posible que, por ejemplo, en un diagnéstico de comunicacion
publica, la imagen de una Congregacion o Instituto de VR adquiera
una cota de percepcion favorable en un momento determinado: falie-
cimiento de alguno de sus miembros en territorios de misin. Este
serfa un valor significativo que debe estar apoyado por los otros dos:
las relaciones interpersonales y la experiencia personal. Y asl, se
deben establecer procesos, incluso con los mediadores de esa ima-
gen, en los que el hecho significativo se complete con una relacién
interpersonal que les lieve a experiencias propias. No se debe actuar
asi s6lo con los mediadores. Este marco sirve igualmente para la
relacion con el publico, en la medida en que vayamos desde un pro-
ceso comunicativo mas amplio a uno més intimo en la experiencia
personal, maxime cuando los nuevos medios audiovisuales estan
produciendo el agarrotamiento de las experiencias auténticas, inclu-
$0 por su anticipacién temporal.

J. Costa, guni de esta ciencia complicante, ha escrito en un
reciente libro, que, desde esta metodologia, que aqui esbozamos
muy sencillamente, la comunicacién es més importante que la ac-
cién, dado que es principio y causa operativa de la accién: “Ahora en
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este informe debemos explicar que el poder, la potencia de una
causa, se mide por su capacidad de desencadenar efectos que
siempre son mayores que aquélla en intensidad, tamafio, cantidad y
consecuencias. Es lo contrario del circulo vicioso, del circulo del eter-
no retorno de la magia, ése que vuelve siempre a la linea de salida
en un movimiento previsible porque siempre se repite a si mismo.
Cuando el circulo no es vicioso, entonces es virtuoso, es decir, que
no se cierra ni se vuelve repetidamente sobre si mismo, sinoc que se
abre, es productivo. El punto de llegada es el principio de otro circu-
lo, ligeramente desplazado. Asi se forma una espiral; hay compleji-
dad, es decir, riqueza generadora de realidades y significados™.
;Cudles son las propiedades que confieren mayor potencia a la
accién?: la comunicacion y la informacion.

Modos de comunicacion de la Iglesia

Pero en la Iglesia, en la VR, los calculos de laboratorio comuni-
cativo no suelen producir los efectos pensados. Son muchos afios de
historia, variable dificilmente controlada, y muchas experiencias per-
sonales, dado que las medidas del objeto de la comunicacién se nos
escapan a los patronos universales. Lo que hay de Palabra nueva, de
Buena Noticia, siempre va acompafnada del escandalo de ia cruz, en
el camino de la luz. En palabras de E. Planas, “la Iglesia no comuni-
ca para aumentar el nimero de sus afiliados, ni para ganar mas dine-
ro. La Iglesia comunica ‘para que también vosotros estéis en comu-
nion con nosotros’ (Cf. | Jn 1, 3). Por elio, 1a comunicacion eclesial,
esa que se realiza a través de medios propios o comerciales, mues-
tra su calidad de cristiana en notas como éstas: que sea tan firme en
sus convicciones como respetuosa con los interlocutores; con su
libertad para asentir al mensaje que se le envia, con sus lenguajes y
su ritmo de asimilacion y de respuesta; que sea bidireccional; verda-
deramente abierta a escuchar lo que los receptores dicen para com-
orenderlos mejor, y favorecer un didlogo fecundo; que sea genera-
dora de comunién; Aetatis Novae lo formula diciendo que debe estar
al servicio de la comunidad humana y del progreso social, ya al ser-
vicio de la comunién eclesial (AN: 9 y 10); que se ponga al servicio
de las personas y de los valores de las culturas, especialimente de
aquellas menos escuchadas™.

*J. CosTa, La comunicacion en accién. Informe sobre la nueva cultura de la gestion, Paidés
Comunicacién, Barcelona, 123 (1999).

" Conferencia pronunciada en la Asamblea de Delegados de Medios de Comunicacién

Social (Madrid, 3-6 de marzo de 1997), con el titulo: “La pastoral de la comunicacion
social”.
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Por otra parte, no podemos hablar de formas de comunicacion si
no tenemos en cuenta quién es nuestro publico, a quién va destina-
do nuestro mensaje. Hoy nos podemos referir, teniendo presente la
actualidad de la microsegmentacién de audiencias, como clave
comunicativa de futuro, a dos grandes grupos de destinatarios del
mensaje de la VR. Nos referiremos a fa comunicacién en la labor
pastoral y a la comunicacioén en la labor evangelizadora.

Cuando hablamos de la labor pastoral nos dirigimos a personas
y grupos que conocen, aungue sea de un modo general, los conte-
nidos de la fe y se sienten parte integrante de la Iglesia. Nuestra rela-
cién comunicativa, a través fundamentalmente de medios propios y
en la clave de lo adjetivo, se establece, con este grupo, en tanto que
son miembros de la comunidad. El objetivo de {a comunicacién es
profundizar en la fe; compartir nuevas dimensiones para su cohe-
rencia y compromiso; ayudar a viviria con todas sus consecuencias;
matizaria a partir de los carismas particulares, siempre al servicio del
bien comun. En los mensajes utilizados desarrollamos el lenguaje
teoldgico, incluso doctrinal. Se requiere un conocimiento previo,
unas claves de lectura, una iniciacién. La tarea, en este sentido,
seria la de expresar los contenidos con las formas de la semantica
actual, mucho mas intuitiva que analitica. Aqui nos sentimos relati-
vamente a gusto. Aqui no hay tantos problemas como en el segun-
do gran, ciertamente mas numeroso, grupo.

Labor evangelizadora: es nuestro principal problema comunicati-
vo. Nos dirigimos a un publico que ignora casi todo, por no decir
todo, de nuestra fe y de nuestra forma de vida. No conoce la estruc-
tura de la lglesia, ni su historia, ni sus procesos, ni sus componentes
o elementos esenciales. Nuevas generaciones que han nacido como
si Dios y lo religioso institucional no existieran. L.a iglesia, incluso, se
suele identificar con un amasijo de calificaciones nada reproducibles.
Solemos Hlegar o conectar con este publico por medios masivos,
generalmente de titularidad ajena. Sin embargo, viven valores que
estan en el Evangelio: la solidaridad, la paz, ia ecologia... Aqui se
tomma necesaria la comunicacién de un Evangelio puro, en su esen-
cia, sin rebajas de primavera o verano y sin eduicorantes.

Podemos, a partir de lo anteriormente segmentado, hablar de
cinco modos de comunicacion de la VR, y de sus instituciones, en
funcion de la eleccion a partir de la segmentacion de los publicos. No
debemos olvidar que un medio de Iglesia, un servicio comunicativo
de una institucién religiosa se legitima en {a medida en que presta un
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servicio a su publico, en ia medida en que satisface una necesidad
comunicativa de un grupo de personas que demandan ese sefvicio.
Lo lamentable seria que estuviéramos manteniendo servicios comu-
nicativos que no sirvieran mas que a una herencia descapitalizada,
o a la fuente emisora, 0 a la tradicién, o a valores ajenos al mero
poder institucional. Del mismo modo, serfa mas lamentable que no
fuésemos capaces de auscultar las nuevas demandas comunicati-
vas, tanto en los procesos intemos de nuestras instituciones como
en los externos, en la relacién con la sociedad. Entonces, nos encon-
trariamos con una lamentable mezcla de ceguera y sordera comuni-
cativa.

Los modos de comunicacion que ahora, brevemente, presenta-
mos, se encuentran, en su desarrollo mas amplio, dentro de la biblio-
grafia del jesuita A. Dulles®. El riesgo de esta categorizacion se
encuentra en la absolutizacion exclusiva de una 0 varias de estas
formas de comunicacion, con el consiguiente confinamiento de las
restantes. S6lo una equilibrada eleccién, en funcién de los fines del
momento y de los efectos que se quieran conseguir, teniendo siem-
pre presente al publico destinatario de nuestras acciones, nos lieva-
ra a un uso integrado de estas formas comunicativas.

El primer modo es el de la comunicacién institucional, propia-
mente dicha. La Iglesia es maestra de la fe y la moral. Los medios
se usan para alcanzar el fin supremo de la gloria de Dios, la vida del
hombre. La iglesia tiene la funcién de instruir a los hombres, mos-
trarles la doctrina, no como mochila cargada de piedras sino como
fuente de fuerzas renovadoras. Es la misién de instruccién, de ense-
fianza. Nos encontramos con un proceso descendente, de formula-
ciones claras y concisas, promulgadas por personas u érganos com-
petentes. Se exige como respuesta el obsequio religioso del espfri-
tu. La teologia tradicional, las formulaciones del pensamiento magis-
terial ordinario, los boletines oficiales, las cartas pastorales son algu-
nos ejemplos de este modo de comunicacion.

El segundo modelo es el sacramental. La iglesia comunica como
sacramento universal y en los sacramentos, en sus encamaciones
sacramentales, simbglicas. Pone de relieve la liturgia como la per-

* A. DuLLES, Modeis of the hurch. A critical assessment of the Chruch in all its aspects, Gl
and MacMillan, Dublin (1987). Una versibn més comin y simetizada: A. Duues “E/
Vaticano il y las comunicaciones’, en: R. Latourelie (Ed.): Vasicano Ii: Balgnce y perspec-
tivas. Veinticinco afios después (1962-1987), Sigueme, Salamanca, 1135-1153(1989)
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fecta accién comunicativa. No debemos olvidar que en la celebraciéon
de la eucaristia nos encontramos con un proceso tedricamente per-
fecto de comunicacion, en la medida en que se conjugan los niveles
de comunicacion de masas, grupales, interpersonales e intraperso-
nales, con la combinacién de palabra, gesto, accién y con una rela-
cién que altera, segun el decurso de la celebracion, los roles de emi-
sor y receptor, ademéas de un contexto comunicativo cargado de
riqueza y de comntenido, no siempre manifiestc. Hablamos, en este
caso, de las veces en que la iglesia y ia VR comunican signica y sim-
boélicamente. La tarea aqui seria la de recuperar todo esa capacidad
de transmision del mensaje en la liturgia, incluso en las celebracio-
nes sacramentales mediadas o transmitidas por los medios de
masas. Han pasado ya los tiempos de la disciplina del arcano para
que ahora se proponga a la discusion la espectacularizaciéon de la
celebracién eucaristica como forma de un puritanismo sacramental
o de vida religiosa. A. Dulles afirma a este respecto: “En general, no
conviene hacer directamente una invitacion a la fe cristiana a través
de los programas cinematograficos y televisivos dirigidos a un pibli-
co genérico. Pero estos programas podrian funcionar muy bien para,
derribar prejuicios hostiles, para construir una imagen mas favorable
y para suscitar el interés de los indiferentes, mientras que al mismo
tiempo confirman la fe y refuerzan el compromiso de los que ya
creen™.

En of modo de comunién, la iglesia es entendida como compa-
fifa de vida, caridad y verdad (LG 9). Estd compuesta por muchos
tipos de personas, con diferentes carismas y capacidades, en fun-
cién de una integracién en una misma mision. Todos tienen un papel
activo. Es la teologia comunicativa del Pueblo de Dios. Se favorece
al testimonio como lenguaje y el didlogo. Todos gozamos con las
intuiciones evangelizadoras de los otros y nos las comunicamos.

Et modo de anuncio se basa en la centralidad de la Palabra como
necesidad del oyente, la Revelacion, la teclogfa de K. Barth. Los
medios operan en el primer anuncio (EN45), llamado pre-evangeli-
zacién, asi como en ia catequesis. Se busca ta adhesion personal al
mensaje, los contenidos son testimoniales, de cardcter oral. E! pro-
tagonismo de las formutaciones kerigméticas nos habla de procesos

Y, por Gitimo, el modo secular dialégico que recupera el didiogo

*A. DULLES. bid. 1150 (1969
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como centro de la construccién del reino. Es fundamental este hecho
para entender correctamente fenémenos como el de la opinién publi-
ca en la Iglesia®. Hablamos del ultimo capitulo de la enciclica de
Pablo VI, “Ecclesiam suanT. La Iglesia se encuentra al servicio de la
humanidad, en las claves de una mesa fraterna, comin (Communio
et Progressio), con una experiencia en humanidad que es un bien
indiscutible para todos los hombres. Aparecen nuevas formas de
comunicacion espontanea, alternativa frente a los grandes medios.
Estamos en el sistema que comunica profetismo frente a las injusti-
cias, frente a la insolidaridad, frente a la opresion de las carencias
materiales y espirituales, o de las manipulaciones personales y
estructurales.

De nada sirven estos presupuestos, de nada sirve que recorde-
mos que Pablo VI dijo aquello de que la “La Iglesia se sentirfa cuipa-
ble frente a su Sefior si no emplease estos poderosos medios, que
la inteligencia humana perfecciona cada dfa mas” (EN 45), si no
comunicamos coherencia. Una coherencia, en el caso de la VR, cre-
ativa a fuer de madura. Las técnicas comunicativas contribuirdn a
una mayor clarificacion de los medios y los fines. Pertinente es recor-
dar algunas ideas del documento “La vida fraterna en comunidad™,
en el que se nos recuerda que las técnicas humanas pueden contri-
buir al bien de la comunidad, en las claves comunicativas. Pese a
que la mayor incidencia se presta en los casos de comunicaciones
interpersonales, las referencias a los medios masivos son importan-
tes, sobre todo cuando se refieren al problema del uso y la influen-
cia de los medios en la propia VR".

«,De dénde brota este anhelo de comunién y esta urgencia
misionera? Lo decimos con humildad y gratitud: de Jestis, el Cristo.
El nos ha revelado el proyecto de Dios sobre el mundo y nos ha deja-
do su espiritu para llevario a cabo. Hemos recibido el don de vivir en
este tiempo su mismo estilo de vida: casto, pobre y obediente. La
castidad por el Reino nos ayuda a amar con todo el corazén, a cre-
cer en ternura y libertad y a denunciar las formas de dominacién y
de aislamiento presentes en nuestra cultura. La pobreza nos hace
solidarios con todos los pobres de la tierra desde un estilo de vida
sencilio, ensancha nuestra capacidad de compartir y nos abre a una

* En este sentido, debemos traer aqui el insuperable articulo que eacribid J. L. Martin
Deeacalzo, publicado en la Revista Razén y Fe, en au numero 892, de mayo de 1972, titu-
lado: La opinion piblica en la iglesia: extension y {imites.

" Cl. Vita Consecrata, 5, (septiembre-octubre 1997), afto YOUOXH!.
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confianza ilimitada en Dios. La obediencia nos inserta en un proyec-
to comun que va mas all4 de nuestros intereses particulares y que
busca, ante todo, la realizacién de la voluntad de Dios™?. Leidas
estas palabras no queda mas que animar la comunicacién de y en la
VR. El contenido esta servido y, parafraseando al mago McLuhan, en
la VR hay mucho de identificacién entre el medio y el mensaje: comu-
nicar a Cristo, casto, pobre y obediente, es el mejor servicio que hoy
se puede hacer al hombre, a la sociedad y, por ende, a la propia
comunicacién. Esta es una tarea irrenunciable de la VR. Lo demas,
quiza, sea cuestién de técnicas.

'* "En camino, con go2o y esperanzs. Los religiosos de Espafia ante el nuevo milenio”,
p. 3. Edicién Reprogréfica del Dpto. de MCS de ta CONFER.
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