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Resumen'

En las democracias occidentales, la interaccién, coexistencia, filiacion
y convergencia de los intereses de partidos politicos, medios de comuni-
cacion y capital es cada dia mas tangible, lo que provocard a medio pla-
zo la sumision de los medios a los intereses politicos y econémicos, y el
abandono de la ciudadania. Algunos roces recientes entre politicos y pe-
riodistas demuestran este aserto y sugieren grandes cambios en el famo-
so paradigma de Habermas “medios-sociedad-democracia”. El articulo
pone en duda la validez hoy del paradigma del pensador aleman. Des-
criptores: democracia, medios de comunicacion, politica.

Palabras clave
Mass-media and democracy: the power of media and the media of
power.

Abstract

In Western Democracies the interaction, filiations and convergence
of political parties, mass media and great capital is ever more tangible.
That convergence will lead, eventually, to the submission and loyalty of
mass media to the political and economical elite, with that abandoning
the public interest of common citizens. Some clashes between politi-
cians and journalists in the past three years demonstrate these assertions
and suggest deep changes in the famous paradigm of Habermas “me-
dia-society-democracy”. This article puts in doubt the validity of that pa-
radigm in our current society.
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1. Introduccion: la tersa linea entre medios, politica y negocios

En algunas democracias occidentales la relacién entre politica y me-
dios es cada vez mas ambigua. Conflictos recientes entre politicos y pe-
riodistas en diversos paises atestiguan la incomodidad y crispacion cre-
ciente de una élite respecto a la otra:

1.- En el Reino Unido, las alegaciones de que el Gobierno habia
“magquillado” —“sex up”— los documentos sobre las armas de destruccion
masiva de Irak condujeron a una batalla abierta entre el Gabinete labo-
rista y la BBC, que alcanz6 su climax con el presunto suicidio del infor-
mador anénimo de la cadena publica, el cientifico David Kelly, y culmi-
no con la dimision del presidente y director general del medio.

En una entrevista al diario The Observer, Blair acusé a la BBC de ma-
quinar “a serious attack on my integrity” (Marsden, 2003); mas tarde jus-
tifico que “all we ever wanted was an incorrect story corrected’ (Fray,
2003); para terminar proponiendo a la clase politica y a los medios de
comunicacion una reflexion en profundidad sobre lo acontecido: “there
are things for us both (the Government and the media) to reflect on”.

Y el Gobierno efectivamente reflexiond, puesto que una dltima con-
secuencia de esta lucha abierta entre la BBC y el Gabinete fue, como
entrevieron algunos, la consolidacién de un escenario de natural con-
vergencia de intereses entre Blair y el canal concurrente de la BBC, Sky
News —propiedad de Rupert Murdoch-. El periodista Juan Varela escri-
birfa que “los planes de la BBC para difundir sus contenidos gratis por
Internet son la puntilla para el futuro de Sky”. Para contrarrestar las cri-
ticas al Gabinete por llevar al pais a una guerra, cuyas justificaciones se
demostraron falsas, “Blair se alia con Murdoch. El viejo tiburén es un
maestro para acoger politicos bajo sus alas de rapaz” (Varela, 2005).

2.- En Ttalia, la Presidenta del Consejo de la RAI, Lucia Annunziata,
notifico su dimision aduciendo que el pluralismo en la RAI se extinguia,
y que el Consejo que ella dirigia operaba de forma ilegitima, una refe-
rencia expresa a la nueva Ley aprobada por el Gobierno Berlusconi
—Nueva Ley de propiedad de los Medios—, que protege su imperio en
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semi-monopolio de toda incursion reguladora publica. Para Annunziata,
“los limites del pluralismo han sido superados y el Consejo de la RAI
actia en condiciones ilegitimas”. Para los miembros del ejecutivo, como
Jean Franco Fini, “motivar la dimision sobre la base de la falta de plura-
lidad es una auténtica tonteria” (La Repubblica, 2005).

3.- Ahondando en el insdlito caso italiano, el 22 de abril de 2004, el
Parlamento Europeo adopté el Informe sobre libertad de expresion e in-
Sformacion en la UE (Parlamento Europeo, 2004), en el que se indicaba
que el nivel de concentracion en el mercado televisivo de ese pais era
el mayor de Europa. Segin el Informe, el sistema italiano presentaba
una anomalia debida a la anormal combinacion de poder econémico,
politico y mediatico en las manos de un solo hombre. Ese hombre era
el mas rico del pais, controlaba a su vez los medios de comunicacion
publicos y los privados, y era el Jefe del Ejecutivo.

En menos de un ano —1994—, Berlusconi inventé un partido politico,
lo nutri6 de personal de sus empresas y gané unas elecciones generales
en uno de los paises mds ricos y educados del mundo, poblado por 60
millones de personas: shabrian sido posibles estos éxitos sin el imperio
Fininvest?

4.- Por ultimo, en esta lista de conflictos de intereses es resenable el
caso de Espafna: la politica informativa de la Agencia de noticias publi-
ca EFE y de algunos medios de comunicaciéon privados tras los atenta-
dos del 11 de marzo en Madrid despertaron las sospechas de contuber-
nio con el Gobierno Aznar: esos medios habrian sido los instrumentos
de una enorme campana orquestada desde la Moncloa con el objeto de
desinformar a los ciudadanos antes de las elecciones generales.

Con la misma 16gica, y para otro nutrido grupo de analistas, la ma-
quinaria PRISA, en sintonia con el Partido Socialista, habria generado
artificialmente el nivel de crispacion y alarma que condujo al saqueo de
varias sedes del Partido Popular en la jornada de reflexion electoral, a
una campana de descrédito del Gabinete —que termind en el insulto y la
agresion delante de las urnas de voto— y al fracaso electoral del candi-
dato Mariano Rajoy; todo ello a pesar de las siete comparecencias puibli-
cas del ministro del Interior entre los ataques y las elecciones, y en las
que fue informando puntualmente de los hechos que acontecian en la
investigacion policial —aun acompanandolos con juicios de valor no
siempre acordes con los hechos revelados—.
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Analizados en su conjunto, los casos esbozados —y otros que podrian
incorporarse a esta lista no exhaustiva— sugieren que progresivamente,
desde los anos ochenta y hasta hoy, hemos asistido a cambios cada vez
mds patentes en el paradigma “medios-sociedad-democracia”. Estos cam-
bios son tan profundos y trascendentales que podrian estar alterando la
forma en la que percibimos tanto el ecosistema medidtico, como la “pe-
cera” del sistema democratico en la que opera (Stein Velasco, 2005).

Los ciudadanos de las democracias occidentales sufren un deterioro
de la percepcion, que se agudiza por la falta de informacion, y que po-
dria ser un handicap en el ejercicio de su responsabilidad ciudadana:
dan por garantizada la existencia de medios de comunicacion, radios,
televisiones y periodicos libres e independientes. Como ha escrito Van
Hulten, las democracias occidentales suelen mostrar gran preocupacion
por los impedimentos a la libertad de prensa en Rusia, en Zimbabwe o
en el mundo drabe, pero se abstienen de todo comentario sobre los
procesos monopolizadores que se desarrollan en el interior de sus Esta-
dos (Van Hulten, 2005).

Esos procesos de rapida concentraciéon preocupan a un grupo nu-
meroso de especialistas, ya que atenazarian la libertad de expresion y
amenazarian con asfixiar el pluralismo en las sociedades democraticas
debido, principalmente, a la ominosa convergencia entre intereses eco-
némicos, politicos y mediaticos en la mano de un nimero muy restrin-
gido de conglomerados y personas. Muy acertadamente, el Prof. Ibanez
Serna opinaba que, “cada vez mas, las grandes maquinas del poder po-
litico y econémico constituyen la base de los grandes medios de comu-
nicacion. Y cada vez mads, también, los grandes medios de comunica-
cién constituyen una pieza fundamental del poder politico y
econémico. De manera que no sélo se debe hablar del poder de los
medios, sino también de los medios del poder” (Ibanez Serra, 1998).

2. La Mediocracia
Se asume de forma generalizada, sin demasiado anlisis, y hasta con
una cierta petulancia respecto a paises vecinos o de otras latitudes, que

los medios de comunicaciéon juegan un papel determinante en las socie-
dades democriticas, por las siguientes razones:
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1.- Los medios de comunicaciéon generan informacion, cultura, edu-
cacion y entretenimiento de calidad, todo lo cual contribuye a la crea-
cién y sostenimiento de una “cultura civica”.

2.- Los medios de comunicacion tienen un funcién delegada de super-
visién y control en asuntos de interés publico, especialmente los relativos
a la gestion gubernamental de esos intereses y la accion del Estado.

3.- En principio, esta funcién delegada se lleva a cabo, se sobreen-
tiende, en el interés de los ciudadanos.

4.- Los medios de comunicacion substancian, y a su vez hacen posi-
ble, uno de los derechos mas importantes que caracterizan a la sociedad
democratica: la libertad de expresion, presente en todas las constituciones
de los Estados europeos, y en la Carta de Derechos Fundamentales de la
Unioén.

5.- Finalmente, a los medios de comunicacion se les asigna la fun-
cion de suministrar una informacién accesible al publico en general,
atractiva para las audiencias y asequible econémicamente.

Estos cinco rasgos descriptivos e identificadores de los medios de
comunicacion en las sociedades democraticas reinen someramente los
puntos de vista expresados por el gran tedrico Jurgen Habermas (Ha-
bermas, 1996): los medios de comunicacion actdan como “gatekeeper”
en sociedades abiertas y libres; llevan a cabo una funciéon de “agenda-
setting” (McCombs y Shaw, 2001), guiando a la audiencia hacia los
asuntos de mayor trascendencia general y, fundamentalmente, generan
un “public space”, un “dgora publica” en la que discutir e intercambiar
informacion sobre los asuntos de interés general.

El “espacio publico” al que se refiere Habermas es el nicleo de una
sociedad democratica. A principios del siglo XX, Robert Dahl identifico
dos instituciones bdsicas en un sistema democritico: la libertad de ex-
presion y la pluralidad de informacion. Ambas eran posibles gracias a la
existencia de medios de comunicacion libres e independientes que
constituian un espacio publico (Dahl, 2000). A finales de siglo, los tra-
bajos de O’Donnell y Schmitter, y en el Ambito hispano, de Diego Vala-
dés, han vuelto a corroborar que “todo proceso democritico es, esen-
cialmente, un proceso comunicativo” los medios crean el “4gora
digital” en el que los ciudadanos interactian libremente en las socieda-
des abiertas.

[91]



Pablo S. Blesa Aledo

En esta tonica, para Habermas y otros cientificos sociales, los medios
de comunicacion son la piedra angular en las sociedades democraticas,
ya que actian como “interlocutores” entre el Estado y la sociedad civil
al generar un “espacio publico” donde los asuntos de relevancia para la
comunidad son discutidos abierta y pluralmente.

¢Son esas aserciones, apriorismos, concepciones y teorias verifica-
bles en las sociedades democraticas del siglo XXI —como presuntamen-
te lo fueron en las del siglo XX-, o el paradigma democracia-medios
esta cambiando? De darse ese cambio, ¢cudles serian los elementos mas
significativos que lo estimularian?

Desde nuestro punto de vista, las aserciones que relacionan a los
medios y a la democracia como partes constitutivas y complementarias
de un sistema de interaccion en el que los medios son servidores publi-
cos —-mas o menos desinteresadamente— generan un “espacio (publico)”
esencial para el intercambio democratico, transmiten valores democrati-
cos a las audiencias y establecen una “agenda” de temas relevantes para
la sociedad que son muy cuestionables en el siglo XXI:

— Los medios de comunicacion no son los interlocutores entre el Es-
tado y la sociedad. Frente a esta funcion heredada del siglo XX
los medios del siglo XXI parecen haber optado por una deriva de
interlocucion entre negocios y sociedad, o entre negocios y politi-
ca: son, como cualquier otra industria, primordialmente un nego-
cio (Epigrafe 3).

— Los medios de comunicacion han dejado de ser los generadores y
gestores de un “espacio publico” plural, mas bien al contrario: han
creado un “espacio privado” que sirve a sus propios intereses y
que, a veces, promueve sus inconfesables fines (Epigrafe 4).

— Los medios de comunicaciéon no tratan de los asuntos comunes
—de forma que el ciudadano conozca y pueda formarse una opi-
nién propia—, sino que llenan sus espacios de productos donde se
conjuga, con gran habilidad, el bajo coste de produccion, la me-
diocridad y la vulgaridad en base al entretenimiento, abandonando
los cometidos que se les suponen de “informacién” y “formacion”
(Epigrafe 5).

— Los grandes medios de comunicacion son hoy empresas privadas
con intereses globales que explotan la nueva materia prima de la
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globalizacion: la informacion y el entretenimiento (los contenidos),
sus canales de difusion (las autopistas digitales) y los receptores
(ordenadores, teléfonos, televisores, radios...) (Epigrafe 6).

3. Los medios no son ya el interlocutor entre Estado y sociedad

Los medios de comunicacion han abandonado progresivamente su
labor como interlocutores entre Estado y Sociedad, y parecen haber lle-
nado convenientemente ese vacio al erigirse como los interlocutores
privilegiados entre el mundo de los negocios y la sociedad —por un
lado—, y los negocios y la politica —por el otro—. Como ha escrito Maria-
no Cebrian Herreros, “hay dos dimensiones claras —la comercial y la
ideologico-politica— que se imponen al quehacer del periodismo” (Ce-
brian Herreros, 2004).

Si entre las caracteristicas mds relevantes que distinguen en el plano
comunicativo a los regimenes autoritarios estan que el Estado, los me-
dios y el espacio publico son todo y una misma cosa; la informacion es
restringida, manipulada a conveniencia y considerada “material sensi-
ble” bajo vigilancia publica; en los sistemas democraticos, por contraste,
se considera que los medios actian bajo el supuesto de independencia
respecto al Gobierno, al servicio de la sociedad y, aparentemente, no
motivados por intereses econémicos espurios, ya que la informacion es
derecho y servicio publico al mismo tiempo.

Este dltimo elemento, la falta de un aparente afin de lucro en los
medios, es lo que condujo a muchos cientificos sociales a catalogarlos
como “una industria particular”. Hoy, sin embargo, el paradigma de los
medios de comunicaciéon como “una industria especial”, movida por un
afan de servicio a la sociedad, desprovista de intereses comerciales y
puente neutral entre el Estado, otros actores relevantes y la sociedad,
quedo, primero, erosionada por los hechos, para estar hoy desvane-
ciéndose como una vision idealista, o “pre-globalizadora”, propia de
una sofnada y remota “edad de oro”.

El espiritu comercial de los medios ha desbancado su dimension
como servicio a la sociedad civil. Como Issa Luna Pla ha corroborado, a
“consecuencia del desarrollo y crecimiento de los grandes conglomera-
dos de la comunicacion, los medios actuales dificilmente se conciben
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en el esquema tradicional de espacio publico, sino que se definen
como espacios privados susceptibles de influir en la politica, gestioén es-
tatal y en la vida privada de los individuos” (Luna Pla, 2001).

En cuanto a su presunta independencia, queda mitigada por su de-
pendencia econémica, sus lineas de capitalizacion, su afiliacion ideolo-
gica —de la que es un subproducto deleznable la cada vez mas invisible
frontera entre opinién, linea editorial e informacion (“editorializacion”
de la informacion), asi como “la capitalizacién ideolégica de los publi-
cos” (Merayo, 2005)—, y la diversificaciéon de sus actividades. Estas limi-
taciones, lacras o roturas a la supuesta “independencia”, sumadas a la li-
bertad, inmediatez, interactividad, pluralidad y gratuidad que otorga
Internet —u otros canales alternativos de comunicacion—, estin generan-
do un curioso fenémeno de desercion de los medios tradicionales.

Alfonso Sanchez-Tabernero y Miguel Carvajal han escrito que “aun-
que hay situaciones de falta de pluralismo en mercados locales y regio-
nales, el desarrollo de Internet ha paliado en parte esos problemas”
(Sanchez-Tabernero y Carvajal, 2002). La venta de periddicos cae, y la
opinién publica comienza a decantarse por canales alternativos, no for-
malizados, no gestionados por un aparato industrial poderoso, precisa-
mente porque esos ciudadanos ya no son ajenos a los intereses creados
en torno a ese aparato industrial, que es influyente e influenciable al
mismo tiempo. Junto a Internet, los mensajes SMS se han popularizado,
y se presentan como cruciales para comprender algunas movilizaciones
publicas en momentos de especial tension informativa.

Desde el 11-M al 14-M —fecha de las elecciones generales—, ciudada-
nos, asociaciones e instituciones hicieron un uso masivo de los mensa-
jes SMS; lo mismo sucedié en la manifestacion organizada por la Aso-
ciacion Victimas para el Terrorismo en Madrid; los SMS han sido
esenciales en la propagacion de los actos vandilicos que asolaron Fran-
cia durante el mes noviembre de 2005 —en los que ardieron mas de
8.000 vehiculos y un centenar de centros publicos—; y la Casa Real in-
formo a los periodistas de que la Princesa Letizia habia dado a luz una
nifia, también a través de SMS. Como apunt6 el periodista Alfonso Rojo
comentando este ultimo hecho, “los medios tradicionales estan siendo
sobrepasados por los nuevos canales de informacion” (Rojo, 2005).

En cuanto a los weblogs y los chats, atin no juegan un papel tan sig-
nificativo en Espana como, por ejemplo, en Estados Unidos, donde es-
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tudios muy cuidados arrojan que fueron decisivos en las udltimas elec-
ciones presidenciales.

La realidad de los medios de hoy es la de los grandes conglomera-
dos con inversiones diversificadas, una enorme capacidad de influen-
cia en las audiencias, una fuerte ideologizacion en detrimento del plu-
ralismo y una cultura empresarial dominada por un crudo
“darwinismo” a todos los niveles del espectro —sea en el ambito global,
regional o nacional-.

4. Los medios no son ya el origen de un “espacio publico”

Los medios de comunicacion dificilmente pueden entenderse hoy
como los generadores y sostenedores de un “espacio publico” abierto y
plural; mas bien al contrario: los medios crean un espacio privado, ce-
rrado, antineutral y antiplural, que utilizan al servicio de sus propios in-
tereses, sean €stos economicos, politicos o ideolégicos. Segin Langer,
los medios de comunicacién “representan intereses creados como si
fueran naturales e inevitables”, y los retransmiten “como si se tratara del
orden natural de las cosas” (Langer, 2000).

Estas teorizaciones encuentran preocupantes botones de muestra y
corroboraciones en la vida diaria, especialmente cuando analizamos,
por un lado, la cobertura de determinados sucesos criticos en los que
entran en juego los intereses directos de los medios —como referentes
para la ciudadania—, sus cuotas de influencia politica —respecto al Go-
bierno de turno— o sus beneficios empresariales, y por el otro, las dina-
micas empresariales de esos medios, su linea editorial y las alianzas
politicas de grandes conglomerados comunicativos de caridcter multina-
cional.

Un buen ejemplo de alineamiento o polarizacion de los medios, en
base a criterios no comunicativos, y con clara y consciente huida de la
objetividad, lo encontramos en la “guerra de la comunicacion”, que pre-
cedi6 a la invasion de Irak, en los Estados Unidos.

Los dos grandes canales norteamericanos, FOX News —parte del Im-
perio de Rupert Murdoch— y la CNN —parte del Imperio de Ted Turner—
se sirvieron de guiones opuestos como perchas o marcos para encua-
drar la campana de la Casa Blanca a favor de la invasion de Irak.
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Al Franken ha escrito de Rupert Murdock que usa su poderoso hol-
ding “to promote his own financial interests at the expense of real news
gathering, legal and regulatory rules, and journalistic ethics. He wield
his media as instruments of influence with politicians who can aid him,
and savages bis competitors in bis news columns” (Franken, 2003). Ante
la invasion de Irak, sus noticiarios se convirtieron en patibulos desde
los que se juzgaba y condenaba mediaticamente a los opositores. El
propio Murdock, que apoyd incontestable y apasionadamente al Presi-
dente Bush en la venta de la guerra a la ciudadania americana —y tam-
bién britanica—, no se hizo un gran favor a la hora de realzar los creden-
ciales de imparcialidad de su empresa cuando resumié que “the greatest
thing to come out of this war for the world economy, if you could put it
that way, would be 20§ a barrel for oil. That'’s bigger than awy tax cut in
any country” (The Guardian, 2003).

La prestigiosa corresponsal de la CNN, Christine Amanpour, repudio
que Fox creara un clima de “fear and self-censorship” (Amanpour, 2003)
en los Estados Unidos: quien se atreviese a criticar la guerra, o al presi-
dente, que la alentaba, quedaria tildado de anti-americano por la in-
mensa mayoria de la poblaciéon. FOX News habia optado decididamen-
te por que eso no le sucediera, y vio en el camino a la invasiéon una
estupenda oportunidad para hacer aflorar el innato patriotismo nortea-
mericano —en un fendémeno muy parecido al generado por William Ran-
dolph Hearst durante la guerra hispano-norteamericana de 1898—, ganar
cuota de mercado vy, sobre todo, el favor de la Casa Blanca. En una
dura critica a la corresponsal de la CNN, el portavoz de FOX News ar-
gumentd que “it is better to be viewed as a foot soldier for Bush than a
spokeswomen for al-Qaeda’.

Como demuestra este caso, el idealista “espacio publico” de Haber-
mas se ha transformado en un “espacio” puramente privado que, por
supuesto, acepta el intercambio de mensajes entre el Estado y la so-
ciedad, pero impone a esos mensajes sus propias interpretaciones; re-
aliza una seleccion de lo relevante atendiendo a criterios no siempre
objetivos; y valora exageradamente el atractivo econémico, o el grado
de influencia politico que reportard una determinada cobertura de los
hechos.

En otras palabras, los medios se han travestido de procuradores y
creadores de un foro publico, en el que la sociedad discutia los asuntos
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de interés general, en el propietario de un foro privado, que ya no ofre-
ce como servicio a la sociedad y que utiliza como moneda de cambio
para reclamar mayores cuotas de influencia o poder.

Por esta razon, el viceprimer ministro de Ucrania, Mykola Tomenko,
correctamente enfatizé que el nuevo Gobierno de Ucrania pedia a los
medios de comunicacion, “no ya lealtad o servilismo, sino que los pe-
riodistas adhieran principios clave del periodismo, basicamente, la ho-
nestidad y la imparcialidad”, y urgi6 a los periodistas “a no olvidar y dar
la oportunidad a los representantes electos para clarificar sus posicio-
nes” (Tomenko, 2005).

La resonancia de estas declaraciones es evidente: detras de ellas se
esconde la velada critica a un rapto del espacio publico por los medios,
fenémeno ante el cual la élite politica se ve obligada a solicitar a los pe-
riodistas que “jueguen segun las reglas”, en vez de “jugar con las re-
glas”.

La sobre-dimension de los aspectos comerciales y los intereses econo-
micos en los medios de comunicacion ha provocado, entre otras cosas:

1.- La especializacion de la produccion, dirigida a un cliente especi-
fico, con necesidades especificas, ofreciendo contenidos especificos.
Como suscribia a titulo descriptivo un investigador norteamericano, en
los Estados Unidos “las revistas ya no estan especializadas en animales,
ni tan siquiera en, por ejemplo, perros; tampoco se conforman con ha-
blarnos de, por ejemplo, dilmatas, sino que editan revistas sobre, por
ejemplo, cachorros de dilmata o perras dalmata” (Wanta, 2005).

2.- El periodismo, como profesion, ha quedado moldeado segtn pa-
trones nuevos: en el pasado, los periodistas eran sumisos al poder poli-
tico. Hoy, los periodistas sirven a los intereses comerciales, politicos o
institucionales del propietario del medio.

Por ejemplo, a raiz del apoyo mundial del Grupo News Corp, del
que es propietario Rupert Murdoch, a la guerra de Irak, un editorial del
diario britanico The Guardian explicaba irénicamente: “You have got to
admit that Rupert Murdoch is one canny press tycoon because bas an
unerring ability to chose editors across the world who think just like him.
Houw else can we explain the extraordinary unity of thought in bis news-
paper empire about the need to make war on Iragq?” (The Guardian,
2003). En todo el mundo, los medios de Rupert Murdoch sonaron con
una misma cantinela.
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En este mismo sentido se expresa Gregorio Peces Barba, para quien
“muchos medios de comunicacion sirven a los intereses de sus propie-
tarios, promueven las campanas que politica, econdmica y culturalmen-
te interesan a quienes pagan”.

Segin Miguel Carbonell, los medios “han tratado de influir en el
quehacer estatal, no siempre en beneficio del bien comin y de la liber-
tad de expresién como a veces se ha querido entender, sino en su pro-
pio interés y conforme a procedimientos bien lejanos de la libertad de
informacion de los usuarios” (Carbonell, 2000).

El peruano Luis Arce Borja sentencia en este sentido que “la prensa
y el periodismo, usados como parte del poder, conduce a éstos a la
prostitucion intelectual” (Arce Borja, 2003).

3.- La libertad de expresion, en este nuevo contexto, no estd garan-
tizada: no lo estd para los profesionales de los medios y, obviamente,
tampoco para sus clientes. Existe, ademds, una nueva y monstruosa tira-
nia: la de los “ratings”. En el “darwinismo” de las parrillas, s6lo sobrevi-
ve lo que se consume en grandes cantidades, sin importar su valor ob-
jetivo.

5. Los medios han dejado de establecer una agenda util

La acusada orientaciéon comercial de los medios los inhabilita, tanto
como los imposibilita, para hacer visibles y aparentes aquellos asuntos
fundamentales; es mds, esta orientacién economicista los aboca hacia
un perfil inverso: el de hacer visibles aquellos asuntos de escasa impor-
tancia. El “interés publico” intencionadamente se confunde con “el inte-
rés del publico”.

Esta deriva, sobre la que tiene un efecto multiplicador —como apun-
tibamos— la obsesion de los “ratings”, conduce a que televisiones, ra-
dios, periodicos y magazines enfaticen y sobrevaloren las noticias con
un toque amarillista o rosa; las historias triviales; el deporte y, por enci-
ma de todo, el sensacionalismo y el dramatismo.

Estos cuatro adjetivos —amarillismo, trivialidad, dramatismo y sensa-
cionalismo— junto a la invasién de una atronadora y desorbitada oferta
deportiva en las cadenas publicas —en las privadas el fatbol es, sin
duda, la garantia de supervivencia de varias de ellas—, son las mas peli-
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grosas enfermedades de las nuevas formas del periodismo actual pues,
en el fondo, reflejan la claudicacion de la funcion social del medio —de
su labor informativa y educativa—, a favor de una sobredimension de la
faceta recreativa.

La funcién de un profesor es informar, ensenar e, idealmente, ense-
far entreteniendo. En ningln caso se aceptaria que entretuviese sin en-
senar. Salvadas las distancias, si la orientacion que prevalece en los me-
dios es la de entretener a toda costa, y con el menor coste posible,
parece obvio que los medios de comunicacién no son un foro publico,
sino un anfiteatro romano que expide una omnipresente version de
“pan y circo” a sus audiencias.

Pero, abandonar todo criterio educativo a favor de un monolitico
“pan y circo” no significa que los medios no contintien educando, sino
que lo hacen en esa version mediocre, vulgarizante y zafia en la que
hoy chapotea la sociedad espanola. Como al respecto escribia un Schi-
ller preocupado: “the daily instruction of most Americans is now in the
bands not of the schools but of the corporate multimedia packagers’
(Schiller, 1990).

El problema de esta orientaciéon no es s6lo que propicia una rever-
sion de los fundamentos sobre los que se apoya el periodismo en socie-
dades democriaticas, sino que los pervierte, al adormecer y narcotizar el
sentido democratico de las audiencias. Como ha quedado demostrado
por algunos socidlogos, el tipo de informacién, los materiales culturales
y de entretenimiento producidos por los medios, mitigan y aletargan los
valores democraticos. El negocio de la comunicacién no estd en conso-
nancia con su funcién publica, y erosiona la democracia a largo plazo.
Ibanez se ha preguntado retéricamente si los medios, “tras generar una
serie de gustos por lo zafio, lo violento, lo espectacular, svan a reeducar
a la audiencia con espacios que fomenten la reflexion, el analisis o el li-
bre pensamiento?” (Ibafiez Serra, 1998).

La solucion a este problema se encuentra, al menos en el plano éti-
co, en el motto con el que el Decano de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion de la UCAM, D. Arturo Merayo, se dirige a sus estudian-
tes de primer curso al inicio del afio académico: “Al puiblico no hay que
darle lo que pide, sino lo que se merece”.
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6. La nueva “materia prima” de la globalizacion

La situacion descrita —marcada por un escenario mediatico donde
predomina la acumulacion de los medios en las manos de unos pocos,
la orientacién descarnadamente comercial de los productos audiovisua-
les y la baja calidad— puede rastrearse en todos los niveles del espectro
del sistema de comunicacion: el internacional, el regional —europeo—, y
el nacional.

Como quintaesencia de lo hasta aqui dicho, y como premisa de lo
que analizamos a continuacién, podriamos senalar que el nuevo siste-
ma medidtico es el resultado de la evoluciéon de un capitalismo sobredi-
mensionado, que viaja a gran velocidad —y sin rivales— por los rieles de
la globalizacion gracias a las anchas y seguras autopistas que ofrece la
digitalizacion, y que ha encontrado en la comunicacién —tanto en el ca-
nal como en los contenidos y receptores— una materia prima a la vez
que una via de expansion, semejante a lo que fueron en su época la
seda, las especias, el algodon, el ferrocarril, la industria aeronautica o el
petréleo; simbolos de un cambio dramatico en la evolucion de la eco-
nomia de un determinado periodo historico.

La comunicacion es la materia prima esencial del siglo XXI y, como
tal, es “the most important economic activity in a society”’; moldea la ex-
pansion del capitalismo; la fibra optica, los satélites, Internet y la telefo-
nia movil lo caracterizan; y su consumo tira del aparato productivo, por
lo que “its growth leads to growth in other sectors of the economy” (Ha-
melink, 2005).

Las razones de que este fendmeno se haya impuesto de una forma
tan trepidante —temporalmente— y amplia —geograficamente— son, entre
otras, que el sector de la comunicacion “es intensivo en tecnologia; el
transporte de los contenidos cada vez es mas rapido y barato (...); y
buena parte de los productos atrae a audiencias globales” (Sinchez-Ta-
bernero y Carvajal, 2002).

Ese fenomeno de globalizacion de las comunicaciones se viene ma-
terializando desde los afios ochenta gracias a los avances técnicos que,
a su vez, exigieron la privatizacion del sector de las telecomunicacio-
nes, la liberalizacion de los mercados nacionales y la concentracién em-
presarial —“sine qua non” para aglutinar las enormes inversiones que ha
exigido, y todavia exige, la transformacion del sistema analégico en un
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sistema digital, y necesario trampolin para la expansion de los grandes
conglomerados fuera de las fronteras nacionales—.

A diferencia de lo sucedido en los anos sesenta —década en la que
las empresas grandes absorbian a las pequenas o en quiebra—, las con-
centraciones de los noventa, y las de principios de siglo, claramente si-
guen un patron diferente: la “oligopolizacion” del sistema de comunica-
cion se produce por la fusion de grandes compafias punteras y
rentables con otras en las mismas condiciones, dando lugar a mega-
companias. Los factores que han influido en este cambio de patrén son:
el cambio de escala de los mercados de comunicacion; la necesidad de
adquirir un status dominante en los mercados nacionales antes de saltar
a los internacionales; el convencimiento de los sectores mas enriqueci-
dos de la nueva economia de la comunicacién durante los ochenta, que
entendieron a finales de esa década que era bueno invertir sus ganan-
cias en empresas del mismo segmento; por ultimo, en algunos casos, la
primacia de estrategias defensivas: dos empresas nacionales se fusiona-
ban para defenderse de una mas grande de capital extranjero.

Mirado con perspectiva, estas evoluciones y cambios copernicanos
constituyen una manifestacién que no debiera sorprender en exceso: en
el proceso de afianzamiento de la globalizacion —para algunos, “globali-
zacion es el nombre de una victoria”, la del modelo de sociedad capita-
lista (Comin y Oliveres, 1999)-, la comunicacion es el buque insignia de
las sociedades desarrolladas y “del conocimiento” —numerosos indices
de desarrollo utilizan este parimetro como el central, y ninguno lo omi-
te como boton de muestra altamente significativo— y, al mismo tiempo,
el modelo de una nueva colonizacion sutil ingeniada por las grandes re-
des del capitalismo mundial para conquistar, no ya los espacios territo-
riales —el neocolonialismo abandoné este modelo de conquista a partir
de los sesenta—, sino los mercados —en un refinamiento del neocolonia-
lismo- y, principalmente, en una nueva evolucion, a los consumidores
y sus formas de comportarse y hasta de “sentir”.

Cuando en el afo 1990 miles de personas se agolparon en la Plaza
Roja para saborear una hamburguesa de McDonald’s, convendremos
que, mis que el producto en si, lo que estaban saboreando era una for-
ma de vivir la vida, que habian interiorizado a través de los medios y de
la publicidad. Comerse una hamburguesa era un acto de libertad, de
modernidad y de estilo, muy semejante, por cierto, a lo que fue en su
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tiempo exhalar las volutas de humo de un cigarrillo americano, emulan-
do a James Dean, a Humphrey Bogart o a la Garbo. Sin la labor de
avanzadilla de los medios de comunicacion, la mercadotecnia, el mar-
keting y la publicidad en mercados no desarrollados, o cerrados a la
quasi-religiéon del consumismo, los productos no tendrian éxito. La ex-
pansion de la comunicacion es un requisito previo a la expansion del
capitalismo.

Cuando, a principios de los noventa, Playboy lanzé su primera edi-
cion en Hungria, sus agentes declararon, sin rubor, que el desembarco
de su magazine representaba la llegada de la libertad por la que los
hingaros habian derramado tanta sangre y lagrimas durante 50 afos.

La situaciéon actual no seria hasta cierto punto intolerable, asi como
relativamente injusta, si hablasemos de un mundo en igualdad, con
igualdad de oportunidades, en el que la informacion fluyese desde to-
das direcciones y en todas direcciones, pero la realidad no es ni remo-
tamente tan igualitaria y democratica. Por ejemplo, hasta en el que se
presenta como el mas democratizador y econémicamente accesible de
los avances en las comunicaciones, Internet, las diferencias son desalen-
tadoras: mientras que en Estados Unidos mas del 70% de la poblacion
estd conectada a Internet, en Yemen solo lo estin el 0,9%; en la Repu-
blica del Congo, el 0,1% vy, en Etiopia, el 0,4%. Los abonados a telefonia
movil son 3 de cada mil habitantes en la Repuiblica Democratica del
Congo, frente a los 920 en Luxemburgo o los 883 en Italia (Informe so-
bre Desarrollo Humano, 2003). Hamelink esta en lo cierto cuando escri-
be que “the dominant ideology is the old Adam Smith superstition that a
Jfree market would be to the benefit of everybody. However, a free market
under capitalist conditions leads inevitable to a concentration of capital,
growth of transnational corporations, and forms of industrial oligopoli-
zation which are no necessarily supportive of everybody’s interest and
need” (Hamelink, 1995).

No obstante, que la informacion no circule con libertad por el globo
no siempre se debe a causas técnicas —relacionadas en Gltimo término
con las condiciones de pobreza y subdesarrollo de muchas socieda-
des—, o a los impulsos de dominio y concentracion de un capitalismo
no temperado; otro de los grandes obstdculos que se yergue contra la
libertad de informacién y contra su accesibilidad es la ilegalizacion de
esa libertad en muchas dictaduras —espectacular caso de China— o, alter-
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nativamente —y cuando las propias normas constitucionales o leyes no
son el problema—, su extorsion mediante la agresiéon a medios o la co-
ercion a periodistas disidentes, incomodos a determinados grupos de
poder (Mendel, 2003), y de los que dan cuenta las largas listas de co-
municadores asesinados anualmente a manos de mafias, grupos parami-
litares o guardias pretorianas privadas al servicio de ciertos oligopolios
(Informe Reporteros sin Fronteras, 2005).

7. Conclusiones

¢Ha muerto Habermas? Los postulados de Habermas sobre medios y
democracia no han muerto, pero si se han marchitado como “descripto-
res” de la relacion entre medios y democracia, para transformarse en re-
ferentes éticos que deben seguir inspirando un modelo en ripida trans-
formacion a comienzos del siglo XXI.

Los cambios tectonicos que han alimentado esa transformacién son
de orden geopolitico, técnico y de valorizacion de los medios como “in-
dustria estratégica” —y no ya como “industria particular’— que abandona
su cardcter local: la caida del comunismo, la apertura de nuevos merca-
dos y el fenémeno de la globalizacion, que es el de la expansion del
modelo capitalista y su aceptacion como el Gnico viable, incluso para
los que no lo son —como demuestra la experiencia de la China actual—,
son las causas de orden geopolitico. La coincidencia de los impulsos
globalizadores con la emersion de autopistas digitales seguras y de gran
capacidad, que suponen la base técnica, habilita a los medios para lle-
var a cabo una expansion mundial; esa capacidad de expansion es lo
que los convierte en una “industria estratégica”, segura, revalorizada y
muy influyente.

El resultado de estos transcursos es la “oligopolizacién” de la infor-
macion; la desigualdad en la produccion y acceso a la misma de cultu-
ras, paises y regiones enteras del planeta —Africa es el caso mis sinto-
matico—; la conquista cultural de los mas débiles; y la convergencia en
manos de unos pocos de un poder tentacular que es un verdadero
“coctel Molotov” para la salud de las democracias plurales: poder eco-
némico, politico y mediatico en manos de un punado de grupos de in-
fluencia.
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¢El “poder de los medios o “los medios del poder”? Paradéjicamente,
ha sido la clara demostraciéon en términos histéricos del “poder de los
medios” lo que los ha ido transformando desde los afios ochenta, pau-
latinamente, en los “medios del poder”; en los medios ambicionados
por el poder como instrumento de control social, adoctrinamiento cul-
tural, instrumento electoral y palanca de aceleracion y propagacion de
los valores de una sociedad consumista.
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