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omo consecuencia de la revo-
lucion digital, hoy dia nos es
extremadamente dificil, inte-
lectual y practicamente, esta-
blecer distinciones netas entre
el mundo de los media, el
mundo de la comunicacion, el mundo que
podriamos llamar la cultura de masas y
el mundo de la publicidad. Cada dia exis-
ten menos fronteras entre esos tres sec-
tores. Hasta hace unos afios, en el univer-
so de la comunicacién en general, podia-
mos distinguir tres esferas auténomas y
practicamente independientes. Por una
parte, la esfera de lo que llamamos la in-
formacion, la prensa, las informaciones
en laradio, las agencias de prensa, los no-
ticieros de television, las cadenas de in-
formacion continuas, este universo, del
mundo de los periodistas, es un mundo
aparte, s una esfera aparte.
La otra esfera, es la esfera que vamos
a llamar la comunicacién institucional, la
publicidad, la propaganda, en el sentido
politico de la palabra, todo este universo
que se ha desarrollado enormemente en
la actualidad. Hoy dia los gobiernos co-
munican, las empresas comunican, tienen
periédicos, tienen radios, tienen los por-
tavoces mediaticos, tienen estructuras de
prensa, y es cada vez mas dificil para no-
sotros no identificar esos elementos como
formando parte del mundo de la comuni-
cacion. La publicidad forma parte del
mundo de la comunicacion, es el aparato
ideologico del sistema, la publicidad es
lo que la propaganda es en la politica.
La tercera esfera es 1o que llamamos
en general la cultura de masas, la cultura
de masas en su sentido mas amplio, la
telenovela, los comics, la edicion literaria
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de masas, los libros de masas, el cine de
masas, el deporte, etc.

Hace 10 afios hubiésemos podido ha-
blar de los medios de comunicacioén como
un universo cerrado, con su propia logica,
con su propia dinamica, auténomo con
respecto al resto del universo de la comu-
nicacion, y eso hoy dia, no es posible. ;Y
por qué no es posible? Por la revolucidn
digital. La revolucién digital, que no voy
a explicar aqui obviamente, es esencial-
mente la mezcla del texto, del sonido y
de laimagen. Antes habia un universo del
texto, un universo del sonido, un universo
de laimagen, hoy eso esta totalmente mez-
clado. Ustedes observan, por gjemplo, que
ya no hay maquinas de comunicar
exclusivamente sonoras, ya no existen. Si
ustedes recuerdan, hace unos 10 o 15 afios,
un teléfono era un aparato de dos piezas
negro, que solo servia para el sonido, no
servia, por ejemplo, para transmitir un
texto o una imagen. Hoy ustedes cogen su
teléfono portatil, observan que tiene sonido
pero que también tiene imagen, y que
también tiene texto, y tiene una pantalla.
Laradio, por ejemplo, antes era puramente
sonora y un ciego podia escuchar la radio;
hoy un ciego no puede escuchar la radio
tan facilmente porque la radio también
tiene pantalla, y en la pantalla hay texto, y
mafiana habra imagen; y el texto de la radio
nos dice quien habla, como se llama, que
estacion estamos escuchando, que cancién
estamos escuchando, etc.

" Entonces, ya no hay el universo de lo
escrito, el universo del sonido, el universo
de 1a imagen, todo estd mezclado. De la

- misma manera, en el mismo marco de la

comunicacion, lo que observamos es que
las maquinas de comunicar fusionan: el

teléfono, el televisor, la computadora, cada
una de esas maquinas nos permite hacer,
cada dia mas, lo que nos permite cualquiera
de ellas. Con el televisor podemos hacer
las funciones de la computadora, con la
computadora las funciones del teléfono, y
con el teléfono, las funciones del televisor,
cada vez mas. Ese es el universo de Internet.

El Internet no sabe distinguir entre
texto, imagen y sonido, no sabe distinguir
entre las tres esferas de las que he hablado
antes. En Internet hay esfera de la infor-
macion, esfera de la publicidad, y esfera
de la cultura de masas. En Internet hay
cada vez mas television, hay cada vez mas
informacion, hay cada vez mas publicidad,;

* yno hay diferencia entre los tres. Entonces,

estamos ahora en un contexto, en el que
tenemos que pensar globalmente estos tres
universos diferentes.

LLAS MEGAFUSIONES

Con la unificacidn de estas tres culturas,
estan surgiendo firmas, empresas que tie-
nen vocacion de gestionar todo el conte-
nido de estas diferentes esferas. Es signi-
ficativo que en el afio 2000 hemos visto
surgir mega grupos de comunicacion, co-
mo la fusion del primer grupo de comuni-
cacion mundial, Time Warner, con la pri-
mera empresa de Internet, America On Line
y una empresa vieja, antigua, la Time Warner.

Necesitamos reflexionar lo que eso
significa, por ejemplo, en términos de di-
fusidn, cuantos centenares de millones de
personas a través del mundo se ven con-
cernidos, sea por el grupo Time, por la re-
vista Time, o por la del cine Warner, por la
television Warner o el cable Warner, o bien
por la CNN que forma parte del grupo y,
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ahora, por AOL, que es un portico Internet
de entrada para decenas de millones de
personas a través del mundo.

Hemos visto mas recientemente apa-
recer un segundo grupo euroamericano,
o francoamericano, el grupo Vivendi Uni-
versal. Es un grupo que, un poco como el
grupo de Murdoch, no tiene especialidad
en el campo de la comunicacion. Hacen
de todo: edicidon musical, edicidon cinema-
tografica, peliculas, tiene evidentemente
editoriales, agencias de publicidad, tienen
toda clase de servicios de ocio, ciudades
de vacaciones, y evidentemente estan en
el deporte.

El deporte hoy interesa a los grandes
grupos de comunicacién americanos y
europeos, 0 a un grupo como Murdoch
(que ya no sabemos que nacionalidad
tiene, si es australiano, si es britanico, si
es americano), el cual, por ejemplo, queria
comprar el equipo de fiitbol més célebre
del mundo, el Manchester United. Porque
un equipo de futbol hoy no tiene interés
deportivo, en la medida en que es mucho
menos una prueba deportiva que se desa-
rrolla en una cancha que un espectaculo
que se difunde por television. Lo que tiene
valor es el espectaculo que se difunde por
television, Un equipo de fatbol no tiene
nada que ver, o cada dia tiene menos que
ver con el deporte, y mas con el espec-
taculo. De ahi el hecho de que tengamos
que ver sumas importantes que se pagan
a los actores de estos equipos, como los
actores tal pelicula o de tal telenovela.

En este contexto, lo que tenemos fren-
te a nosotros no es el mundo de la infor-
macidn solamente sino un universo bien
complejo, donde ademas los actores prin-
cipales de la globalizacion, las grandes
empresas, juegan un papel muy impor-
tante en el campo de la informacion. Es
lo que yo he tratado de distinguir en el
mundo de hoy cuando me refiero al pri-
mer poder y al segundo poder, y ninguno
de esos dos poderes es politico.

El primer poder es el poder econémico
y financiero. Y el segundo poder es el
poder mediatico. Porque el sistema me-
diatico, en la manera en que lo acabo de
definir, es el aparato ideolégico de la glo-
balizacion. Es el sistema que en cierta me-
dida constituye la manera de inscribir en
el disco duro de nuestro cerebro, el pro-
grama para que aceptemos la globali-
zacion. Este sistema ideologico, este apa-
rato ideologico de la globalizacion, es el
aparato mediatico en su conjunto. Es de-
cir, lo que dice la prensa, lo repite la tele-
vision, lo repite la radio, y no sé6lo en los

noticieros, sino también en las ficciones,
en la presentacion del tipo de modelo de
vida que se puede presentar.

LA INFORMACION HOY

En el universo de la informacion, especifi-
camente, esta caracteristica se encuentra
también. Lo que ha aparecido como ca-
racteristica importante, primero, €s que
hoy la informacion esta considerada esen-
cialmente como una mercancia. No €s un
discurso que tenga una vocacion ética de
educar al ciudadano, o de informar en el
buen sentido de la palabra al ciudadano,
sino esencialmente la informacion tiene
ante todo una perspectiva de tipo comer-
cial. Se compra y se vende la informa-
cién, con el objetivo de sacar provecho.
Esta es una ley importante, de ahi que la
informacién no funcione en funcion de
las reglas de la informacion, que haria de
la verdad, por ejemplo, la referencia su-
prema, sino en funcion de las exigencias
del comercio, que hacen del provecho, o
el beneficio, el imperativo supremo.

La segunda caracteristica de la infor-
maciodn, es obvio decirlo, es que se ha
acelerado hasta alcanzar el limite absoluto
de la aceleracion. ;A que velocidad cir-
cula la informacion hoy? A la velocidad
de la luz, es decir, 300.000 Km. por segun-
do. Hoy dia hemos pasado de un mundo
del periodismo a un mundo del inmedia-
tismo, del instantaneismo, no hay periodo
para estudiar la informacion. La infor-
macion es cada vez mas de impresiones,
de sensaciones.

(Cual es la tercera caracteristica de la
informacion hoy? Esencialmente es que
tiende cada dia mas a ser gratuita. Las
grandes firmas mediaticas en realidad
regalan la informacion. Si ustedes refle-
xionan sobre la informacién que ustedes
consumen, veran que la mayor parte de
la informacién que consumimos la reci-
bimos gratuitamente, 0 aparentemente
gratuitamente. Cuando escuchamos la ra-
dio, cuando vemos la television, la infor-
macion es gratuita. Cuando leemos la pren-
sa, pagamos, pero este pago es simbdlico,
porque lo que pagamos ni siquiera paga
el precio del periddico en su peso de pa-
pel. ;Por qué? Porque quien paga la in-
formacion en realidad es la publicidad.

Entonces, de esta manera, sobre todo
con los megagrupos que han aparecido
ahora, entramos en un universo en el que
la circulacion de la informacién masiva
se hace con ese criterio. Antes podiamos
decir, una empresa de prensa vendia

informacion a los ciudadanos. Esto era su
forma normal, mientras que hoy una em-
presa mediatica vende consumidores a sus
anunciantes. Es decir, lo que vende, por
ejemplo, la Time Warner - America On
Line, es el nimero de consumidores de
este grupo a los anunciantes de este grupo,
a Nike, a Ford, a General Motors, esa es
la relacion dominante.

DISCURSO INFANTILIZANTE

;Qué significa todo esto que estoy di-
ciendo? Significa que el combate contra
estos grupos se ha hecho extremadamente
dificil. Por ejemplo, podriamos decir una
actitud militante, ante esta presion me-
diatica consiste en dar la informacion gra-
tuitamente cuando ellos la venden, pero
en realidad ellos ya la dan gratuitamente.
O sea, si nosotros difundimos nuestra in-
formacion gratuitamente no haremos mas
que lo que hacen ellos, la gratuidad ya no
es un criterio-de distincion.

Segundo, ellos se dirigen a masas que
son planetarias, mientras que nosotros
seguimos a veces pensando el contradis-
curso de manera demasiado local, o dema-
siado circunstancial. Alli también hay una
diferencia entre ilustrar a los que ya saben,
y dirigirse al publico en general. Otra
diferencia también es que a veces el dis-
curso militante o de contrainformacion, no
es suficientemente pedagogico, o no tiene
los criterios de la seducci6n, que le permitan
competir con el discurso dominante.

Pues bien, ;cual es la caracteristica del
discurso de las grandes empresas me-
diaticas? Es laretérica. Cuando ustedes ob-
servan el discurso en la informacion, o en
la publicidad o en la cultura de masas, ob-
servan que el discurso tiene retdricamente
las mismas caracteristicas.

Primero, es un discurso rapido, no se
hacen efectos largos; en la prensa, cada
vez mas los articulos son cortos, las frases
son breves, los titulos son impactantes,
como una cufia publicitaria, o como cual-
quier discurso de cultura de masas. Pri-
mera caracteristica, la rapidez, para evitar
el aburrimiento.

Segunda caracteristica, la sencillez. El
discurso dominante, los grandes sistemas
mediaticos, es muy elemental, es un voca-
bulario que todo el mundo posee, es una
construccion sintaxica, una construccion
retorica, todo el mundo puede entender; en
cine, en television, en radio, en literatura de
masas, las caracteristicas son las mismas,
es decir, la sencillez de la construccion.

Latercera es la de utilizar constantemen-
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te lo que podriamos llamar los elementos
de espectacularizacion, de dramatizacion,
la risa, por ejemplo, en el discurso publici-
tario, el discurso euforico, o bien la tragedia
en el discurso del noticiero. Hacer reir o ha-
cer llorar. En todo caso, expresarse mediante
emociones.

Cuando ustedes reflexionan sobre este
discurso, que es masivo, constatan en rea-
lidad cual es el discurso que tienen estas
caracteristicas, pues es aquel que en ge-
neral se dirige a los nifios. A los nifios se
les habla sencillamente, brevemente y de
manera emocional.

Generalmente el discurso que recibi-
mos es un discurso infantilizante.

Pero, ¢cudl es el problema para noso-
tros? Es que no podemos contestar o no
podemos hacer contrainformacion, con un
discurso infantilizante efectivamente. Y
la dificultad estd en construir un discurso
de contrainformacion que pueda también
tener caracteristicas de seduccion, es de-
cir, que no se dirija a una pequefia minoria
sino que también pueda dirigirse a las ma-
sas, en definitiva sin que sea un discurso
doctrinario, dogmatico, un discurso de
pura retdrica, artificial.

QUEREMOS LA VERDAD

Ustedes diran que todo esto es muy pesi-
mista, verdad, la situacion, no es facil, ya
lo he dicho en un principio. ;Cudl es la
perspectiva menos pesimista? No he
dicho optimista, he dicho, menos pesimis-
ta, ;qué es lo que nosotros constatamos
en nuestras sociedades, en la mayoria de
sociedades? Constatamos que hay una
contradiccion cada vez mayor entre dos
parametros; el primer parametro es el que
acabo de mencionar, esto es que el nivel
de los medios es cada vez mas vulgar, mas
mediocre, mas insatisfactorio.

Y el segundo parametro es que en
nuestras sociedades cada vez hay mas
personas educadas, mas personas que han
hecho estudios secundarios, que han he-
cho estudios superiores. En realidad po-
driamos decir que en ningin momento de
la historia, de la inmensa mayoria de los
paises de hoy, ha habido un nivel edu-
cacional como el de hoy. Entonces mien-
tras el nivel educacional sube, el nivel
mediatico baja, y llega' un momento en
que se cruzan, y en nuestras sociedades
aparecen cada vez mas grupos, categorias
sociales, que se encuentran insatisfechas
con este discurso infantilizante, y que
reclaman ser tratados como personas
adultas, que son capaces de conocer la

verdad, que son capaces de distinguir y
de tomar posiciones en funcion de la ver-
dad, sea cual sea la verdad.

No queremos un cuento de hadas, que-
remos la verdad y frente a la verdad, como
ciudadanos estamos dispuestos a tomar
posiciones, que no nos cuenten un cuento
de hadas como la guerra del Golfo, que
no nos cuenten un cuento de hadas como
la Guerra de Kosovo, o que no nos cuen-
ten un cuento de hadas como sobre el Plan
Colombia, queremos la verdad, y en
funcion de la verdad podemos determinar.

Y nos damos cuenta que todos los me-
dios, pequefios evidentemente, que dan
informacién seria, no ideologica, datos,
hechos concretos, con referencias, nos da-
mos cuenta que todos esos medios, por
diferentes que sean, estan recibiendo cada
vez mas audiencia. Evidentemente seria
inmodesto de mi parte citar Le Monde
Diplomatique. Ustedes saben que Le Mon-
de Diplomatique lo hacen diez personas,
mas o menos, un pequefio grupo, pero lo
hemos conseguido poco a poco mediante
una politica de respeto del ciudadano,
hemos conseguido que el numero de los
lectores se haya multiplicado, no sélo en
nuestra edicion francesa, sino que como
ustedes saben ahora hay unas 15 ediciones
en muchas lenguas, tenemos mas de un
millén de personas que leen cada mes
algunos de esos periddicos en sus dife-
rentes ediciones. _

Es un ejemplo pequefio y modesto
frente a un grupo como Time Warner, pero
este ejemplo modesto indica que hay una
demanda, hoy en la escala internacional,
y podriamos citar a otros grupos, y po-
driamos citar otros medios, tanto en el
soporte prensa, como en el soporte radio,
como en el soporte Internet, que estan
haciendo una informacion que es sencilla-
mente la que ha permitido que este Forum
Social Mundial tenga lugar, y que tenga
lugar con el éxito que sabemos, y que
estemos hoy dia, en el plano mediatico,
trazando un verdadero pulso con Davos,
donde estan los amos del mundo, y aqui
sé6lo estamos los ciudadanos del mundo.

Cuando reflexionamos ya sea en tér-
minos de comunicacién dominante o comu-
nicacion alternativa, lo que tienen de co-
mun las dos es que son comunicacion, y
que no se comunica bien de cualquier ma-
nera, ese es el problema. Para comunicar
bien, hace falta una serie de técnicas.
Poseer la verdad no es suficiente. Uno
puede tener la verdad y definitivamente
no encontrar eco, porque no sabe comu-
nicar esa verdad. El hecho de creer que

se tiene la verdad, y dejar que eso produz-
ca una arrogancia tal que uno considere
que no es necesario comunicar, que la ver-
dad se tiene que imponer por si sola, esa
actitud que es una actitud arrogante y des-
pectiva con respecto a la ciudadania, se
paga con la incomunicacion.

LA PUBLICIDAD

Cuando leemos o releemos “1984” de
Orwell, es interesante ver que el discurso
que se ha tenido sobre la propaganda
politica, en un tipo de estado autoritario, es
en realidad lo que vivimos cada dia, es el
discurso comercial, no el discurso totalitario.
Pero el discurso comercial es una ideologia
como otras, alguien la puede defender, pero
otras pefsonas pueden no estar de acuerdo.
Es un discurso puramente ideoldgico que
trata de vender un modelo de vida, que es
un modelo de vida evidentemente ideold-
gico. Lo que es intolerable, es que nuestra
libertad de ciudadano, se vea constante-
mente limitada, por esta agresion publicita-
ria que padecemos cuando estamos en con-
tacto con cualquier medio de comunicacion
o simplemente cuando circulamos por la
ciudad, donde queda cada vez menos es-
pacio publico.

Yo pienso que hay que desarrollar lo
que yo llamo una ecologia de la informa-
cion. Hay que defender la idea de que,
igual que el medio ambiente, esta conta-
minado, esta contaminado porque hay uso
de metales pesados, porque hay una es-
pecie de hiper industrializacion que ha
producido este desastre ambiental que co-
nocemos en tal o cual aspecto, de la mis-
ma manera la informacion esta contami-
nada. La informacidn esta contaminada
esencialmente por una serie de mentiras,
que se pueden demostrar factualmente,
hay que descontaminarla de esas men-
tiras, hay que descontaminarla de cierta
ideologia, se pueden defender ideas, todas
las ideas se pueden defender, pero anun-
ciandolas como ideas, y no como cosa na-
tural. Pero también hay que descontami-
nar de publicidad, desde el punto de vista
ideolégico, nuestro propio entorno, esto
es obvio.

Nota de la Redaccion: El texto corresponde
a la intervencion del autor en el “Taller: Co-
municacion y Ciudadania”, realizado el 27
y 28 de enero en el marco del Foro Social Mun-
dial de Porto Alegre.
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