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L a revista latinoamericana de comunicación aborda ahora 
en su artículo de portada el comportamiento de los medios 
durante las elecciones presidenciales de noviembre de 

2004 en los Estados Unidos. La coyuntura permitió a la 
ecuatoriana María Helena Barrera-Agarwal -desde Nueva York­
reflexionar sobre el papel que jugaron prensa, radio, televisión y 
la web en una elección que, aunque no fue controvertida como la 
de hace cuatro años, despertó interés universal. Junto con los 
candidatos en lisa, los medios volvieron a ser protagonistas en un 
contexto en el que las nuevas tecnologías les asignaron formas 
inéditas de comunicar y transmitir mensajes. 

El argentino José Steinsleger -desde México- contribuyó a la 
tribuna abierta por Chasqui desde hace algunos números, para 
recoger diferentes criterios sobre la labor cumplida por el Centro 
Internacional de Estudios Superiores de Comunicación para 
América Latina en sus primeros 45 años de vida. El autor destaca 
el papel trascendental jugado por el CIESPAL a lo largo de su 
vida académica, en la comprensión de la importancia de la 
comunicación para el desarrollo, y la necesidad urgente de hacer 
prensa, radio y televisión con calidad suprema. 

Tras 14 años de democracia en Chile, la figura del exdictador 
Augusto Pinochet vuelve a los titulares, pero ahora como 
consecuencia de su responsabilidad en la violación de los derechos 
humanos durante el régimen que encabezó, así como por los recién 
descubiertos entretelones de corrupción durante su mandato. Los 
medios de comunicación han tenido un papel protagónico en este 
"baño de verdad", y el periodista ecuatoriano Juan Jacobo Velasco 
-desde Santiago de Chile- desarrolla el tema con precisión. 

Abordamos el accionar de la prensa escrita desde dos 
vertientes disímiles: el crecimiento de los diarios sensacionalistas 
de Perú y el fenómeno de EL PAÍS de España, que desde 1978 no 
abandona su posición de liderazgo en una sociedad exigente en 
cuanto al material impreso que diariamente lee. 

En cuanto a la radio, ponemos a consideración un tema de 
enorme actualidad: el de su moderno desempeño, en lo que 
tiene que ver con los instrumentos y rutinas de trabajo, como 
consecuencia de la aplicación de las nuevas tecnologías. 

Por fin y en lo relacionado con la televisión, analizamos el 
repentino "boom" de los documentales como mecanismo para 
transmitir a enormes audiencias, no solo información sobre una 
gran variedad de temas, sino sobre cuestiones políticas, a fin de 
influir en los electores mediante un crudo realismo y un ataque 
directo, lejos de la reverenciada imparcialidad y objetividad. 

Otros temas de este número se refieren al futuro de las 
organizaciones como fenómeno comunicacional, las nuevas 
realidades del cine digital que ha archivado usos y costumbres 
que estuvieron vigentes durante casi un siglo, y el potencial de 
la autopista de la información para facilitar la gestión pública y 
municipal en favor de los usuarios. 

En el pliego central de esta edición de Chasqui aparece 
un cuestionario dirigido a los lectores de nuestra revista. 
Anticipamos nuestros agradecimillntos a t040s quiene¡¡p,os 
lo remitan con las respuestas correspondientes. 
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Las organizaciones
 
redefinen su futuro
 

•Marcelo Manucci 

intercambio cada 
más 

R
eflexionar sobre los vínculos que las organi­
zaciones construyen con sus públicos es una 
búsqueda acerca de la razón de ser de toda 

organización. Las relaciones dan vida y presencia a 
una empresa o institución en la comunidad. El mun­
do se está reconfigurando, basado en la interacción 
y la emergencia de significados que surgen de un 

Marcelo Manucci, argentino, psicólogo especializado en
 
percepción y comunicación, doctorando en Comunica­

vez 
complejo y dinámico 

entre las organizaciones y sus 
públicos. En tal sentido, esta propuesta 

considera la comunicación estratégica como un es­
pacio de diseño y gestión de significados. Un espa­
cio tan rico como incierto, donde las subjetividades 
en interacción van trazando una red especial de con­
ceptos. Al pensar en un proceso estratégico de co­
municación surge la necesidad de diseñar nuevas he­
rramientas para intervenir en la comunidad. Mode-

Los niveles . ~.

soctoeconomtcos 
bajos y muy bajos 
cubren los primeros 
puestos de lectoría 
de los diarios chicha 

(CPI) durante la semana del 23 al 29 de agosto del 
2004, se observa que son los niveles socioeconómicos 
bajos y muy bajos los que cubren los primeros pues­
tos de lectoría de los diarios chicha. 

Ciertamente, debido a su precio económico -se 
venden a menos de la mitad de un diario serio- los 
diarios chicha han conseguido mantenerse en los 
kioscos de Lima y provincias gracias a diversos fac­
tores, entre ellos el factor político. 

El factor político 

A partir de 1997, tanto los seguidores como los críti­
cos de los diarioschicha han coincididoen denominarlos 
prensabasura, y se han convertidoen los diariosmás con­
trovertidosdel país. Sin embargo,este sucesono se debió 
tanto a sus diarios tirajes.Los diarioschicha se separaron 
repentinamentedel cotidianohumor chabacanode entre­
tenimiento para introducirse en un enmarañado político, 
sin precedentes en la historia de la prensa nacional. Fue 
así como durante el gobiernode AlbertoFujimori (1990­
2(00), se utilizó a un grupo de diarioschicha para levan­
tar la imagen y favorecerlas obras del entoncespresiden­
te, creando caos y confusiónentre la opiniónpública. Co­
mo se comprobaría posteriormente, Fujímoriy su ex ase­
sor V1adimiro Montesinos subvencionaron y pagaron 
grandes cifras de dinero a los dueñosde estos diarios con 
el fin de difamar en las primeras planas a todo aquel que 
representara la oposición. Las noticias que aparecían a 
diario eran nada menos que un show circus. 

PRENSA
 

Las portadas y contenidos de ocho diarios chicha 
se caracterizaban por una evidente tendencia pro go­
biernista, atacando no solo a la oposición sino tam­
bién a periodistas que fueran contrarios al régimen. 
De la misma manera, algunos canales de televisión 
se unieron a las maniobras sucias del Gobierno exal­
tando una actitud favorable y condescendiente fren­
te a la ex dictadura. 

A continuación se puede apreciar algunos ejem­
plos de la manipulación política que aparecía en la 
prensa chicha de entonces: 

Diario La Chuchi 
-Titulares del 14,16 y 19 febrero del 2000­
• Ataques al ex alcalde de Lima Alberto Andrade 
• Chancho Andrade pide sembrar el terror a sus 

cascos azules 
• Que cascos azules peguen sin miedo dice chan­

cho Andrade 
• "Somos kutra" de Andrade quería traficar con lo­

tes del terreno del pueblo 

Diario Extra 
-Titulares del 23 y 25 de marzo 2000­
• Ataques al entonces candidato a la presidencia 
• Madres contra Toledo 
• Cuadran a Toledo 

Diario El Chino 
-Titulares 22 y 23 de mayo del 2000­
Titulares favorables al gobierno de Fujimori 
• Ventanilla y Comas se juegan entero por el chi­

no. Con Fuji habrá chamba y bienestar para todos 
los peruanos 

• Arequipa votará el 28 por Fuji, chamba y paz 
(fuente: Queen's University at Kingston, Ontario) 

En 2001, la oscura relación entre el Gobierno, los 
diarios chicha y algunos canales de televisión se abrió 
a la luz cuando se mostraron los famosos vladivideos, 
cintas que grababa el mismo ex asesor Montesinos 
para su archivo, las cuales demostraron la prueba de 
corrupción del Gobierno ante la opinión pública. Pa­
sado este período, algunos diarios chicha utilizados 
por la ex dictadura desaparecieron, otros se encuen­
tran enfrentando procesos con la justicia, y los que no 
tuvieron complicidad alguna con el ex Gobierno con­
tinúan derramando su desbordante estilo chicha. 

Jción.Autordel libroComunicación Corporativa Estraté- Chasqui 88 _ Comunicación Organizacional Chasqui 88 - Prensa 
gicay director de la consultora especializada estrategika. 6 2 3S 
Correo-e: manucci@estrategika.com.ar 



COMUNICACiÓN ORGANIZACIONAL 

Del sensacionalismo barato a la política: 
prensa basura 

En Perú, la prensa sensacionalista, como en otros 
países, existe desde hace varias décadas. Pero solo a 
partir de la mitad de los 80 y durante los 90 se gene­
ró en Lima una prensa aún más picante que la mera 
sensacionalista la denominada prensa chicha, carac­
terizada especialmente por su estilo vulgar de explo­
tación tendenciosa del sexo femenino, ataques y ad­
jetivos hirientes a personajes públicos, ancianos, 
discapacitados y todo aquello que pueda ser nove­
dad, utilidad, impacto o de interés humano. 

Inspirada en el diario El Popular, precursor de 
este tipo de sensacionalismo, la prensa chicha co­
menzó a expandirse, primero en Lima y luego en 
provincias, optando por el formato tabloide y po­
niendo en boga un abanico de colores estridentes en 
sus portadas, para enmarcar los grandes titulares 
junto a monumentales fotografías a todo color de 
mujeres que posan en minúsculas tangas. 

El uso de un lenguaje coloquial ha popularizado el 
estilo de estos diarios. Evaluando que un gran núme­
ro de habitantes en Lima entiende y habla en jerga, és­
ta se ha convertido en una moda; -especialmente para 

los jóvenes- y a través de los años se la ha considera­
do el lenguaje de las clases populares. Son estas mis­
mas clases populares las que mayormente usan e in­
geniosamente inventan nuevas palabras para facilitar 
una conversación que además contenga el clásico do­
ble sentido y humor criollo. Así, por ejemplo, se usa 
la frase en jerga how are yuca que quiere decir: ¿có­
mo estás? La yuca es un tubérculo que se usa común­
mente en la cocina peruana y que en este caso se usa 
para reemplazar la palabra del idioma inglés you. 

En cuanto al perfil del lector tipo de los diarios 
chicha, éste está íntimamente relacionado con las cla­
ses sociales y el grado de instrucción de la población. 

En Perú se leen periódicos a menudo. Según el 
Informe Gerencial de Marketing realizado por la 
empresa Apoyo Opinión y Mercado S.A. en abril del 
2004, aproximadamente tres de cuatro personas ma­
yores de 12 años acostumbran leer un diario por lo 
menos una vez por semana. 

Se puede percibir que la inclinación de cierto pú­
blico lector hacia la prensa chicha tiene que ver con la 
proximidad en el uso del lenguaje en las portadas, es 
decir la jerga en los titulares, subtitulares y algunas 
noticias internas, que brindan a los lectores una fácil 
comprensión y lectura. Según un sondeo realizado 

por la Compañia Peruana de 
Investigación y Mercados 

los innovadores que permitan gestionar las relacio­
nes entre la organización y sus públicos en un con­
texto dinámico y complejo. 

La dinámica de los significados emergentes gene­
ra un nuevo punto de vista respecto de la dinámica 
corporativa; donde los límites de la certeza se pierden 
en una trama de azar e incertidumbre. Este punto de 
vista cambia la concepción de la estrategia de comu­
nicación. Las organizaciones no operan sobre un terri­
torio seguro de transmisión e interpretación de men­
sajes, donde la fuerza de medios controlados por el 
emisor desarrolla un significado unívoco y certero en 
los públicos; sino que sus mensajes se desarrollan en 
un territorio inestable, conformado por una trama de 
significados que se va tejiendo a partir de la interac­
ción de los públicos con la organización. 

Si consideramos el final de las certezas en comu­
nicación, ¿cómo se puede gestionar la incertidum­
bre? En muchos casos, esta incertidumbre de signi­
ficados emergentes se ahoga en sistemas de gestión 
basados en simplicidad, linealidad y atemporalidad. 
La estructura de los modelos clásicos de comunica­
ción no puede dar cuenta de la complejidad de las 
relaciones porque, en general, no han dejado de ser 
lineales en la medida que siempre están suponiendo 
interpretación y no construcción. Están basados en 
la presunción de una variable independiente (emi­
sor) que genera efectos en una variable dependiente 
(receptor). El problema comienza cuando la varia­
ble supuestamente dependiente comienza a compor­
tarse de manera autónoma. Esto es, el público que 
construye significados y desarrolla su propia ver­
sión de la realidad. La interpretación unívoca de los 

En nuestros días 
la realidad aparece 
como un entorno 
inestable e impredecible 

Ver, oír y hablar 

significados se desarma en múltiples posibilidades 
de contenido. El final de las certezas en comunica­
ción es el principio de la estrategia. 

En este trabajo se explora una metodología para 
el desarrollo de intervenciones en comunicación. El 
modelo está basado en una plataforma de tecnología 
que permite, a través de un software, analizar alter­
nativas y trazar nuevos cursos de acción para las ac­
ciones de la organización. 

Sutilezas en la percepción de la realidad 

En nuestros días, la realidad aparece como un 
entorno inestable e impredecible. La sociedad se 
mueve vertiginosamente, generando a cada mo­
mento situaciones difíciles de prever. Darle un sen­
tido y una lógica a estos movimientos es un desafío 
que enfrentan todas las organizaciones para mante­
ner una instancia de comunicación fluida con los 
diferentes públicos. 
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Desde un punto de vista subjetivo, integrar el 
mundo que nos rodea, darle un significado y otor­
garle un orden a la complejidad es un proceso que 
comienza con el estímulo de los sentidos, involucra 
las emociones y se cristaliza en un concepto o idea 
final que marca los límites de las acciones y los mo­
vimientos personales. Así es como cada uno de no­
sotros le otorga una forma subjetiva a la realidad. 

Todo proceso de comunicación (sea personal o 
institucional) implica una interacción de versiones 
subjetivas de la realidad compartida. Por eso, la co­
municación siempre implica incertidumbre. Siempre 
se está intercambiando figuras incompletas que se 
completan en la subjetividad de cada uno de los ac­
tores del proceso. 

Una organización 
construye sus vínculos 
a partir de un concepto 

básico que es la 
propuesta que ofrece 

a sus públicos 

Esta concepción subjetiva de la realidad está pre­
sente en cada decisión que la organización diseña: 
¿qué forma le da a su propuesta?, ¿cuál es el sentido 
ideológico de su ofrecimiento a la comunidad?, ¿có­
mo recorta y significa a los grupos sociales?, ¿de 
que manera se percibe a sí misma? y ¿de qué forma 
percibe el mundo que la rodea? Las respuestas sur­
gen de relaciones que van tejiendo realidades com­
plejas a partir de la interacción. 

De la misma manera, el público genera sus pro­
pios conceptos a partir del contacto con las orga­
nizaciones. ¿Qué dice la organización? ¿Cómo in­
terpreta lo que dice la organización? ¿Cómo es 
percibida la institución? ¿Qué nivel de confianza 
genera? Las respuestas son una trama subjetiva de 
significados que cada una de las personas constru­
ye a partir de su interacción con las empresas o 
instituciones. 

Los vínculos corporativos 

Una organización construye sus vínculos a par­
tir de un concepto básico que es la propuesta que 
ofrece a sus públicos. El ofrecimiento puede ser 
un producto o servicio (en el caso de una empresa) 
o bien actividades civiles, plataforma de gobierno, 
acciones gremiales (en el caso de organizaciones 
sin fines de lucro). Sea cual fuere ese ofrecimien­
to, el proceso de interacción se sintetiza en un con­
cepto. La organización y sus públicos siempre es­
tán intercambiando símbolos, es decir, figuras in­
completas que se cierran en la subjetividad de ca­
da uno de los actores del proceso. Un desarrollo 
estratégico de comunicación implica gestionar 
esos símbolos; poner en sincronía percepciones 
subjetivas de la realidad. Interacción por sobre la 
manipulación. 

La propuesta corporativa es la base de la rela­
ción, lo que le da sentido al vínculo entre la orga­
nización y sus públicos. Si aquello que une a la or­
ganización con sus públicos pierde significado, el 
vínculo entra en crisis. La pregunta sobre ¿qué 
nos une? tiene un valor estratégico importante, 
porque implica reflexionar sobre la razón de ser de 
la organización. 
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los controvertidos chicha. A El Comercio, considera­
do el diario de mayor trayectoria y seriedad, se le re­
conoce como el decano de la prensa nacional y es 
además el único con formato estándar. Le siguen 
otros diarios de tendencia informativa seria como 
Correo, Expreso, Gestión, La República, El Peruano 
(el diario oficial), Perú.21; los de deportes Bocón, Li­
bero; luego están los sensacionalistas moderados Ojo 
y El Men y también los chicha como Ajá, El Chino, 
Extra, El Popular, y Trame. Todos estos diarios son 
los más considerados por las encuestadoras naciona­
les para realizar las mediciones de lectoría. 

Los diarios de tendencia informativa tienen como 
característica una presentación tipográfica con titula­
res y subtitulares dedicados a la política y a los asun­
tos de interés social, con fotografías e ilustraciones re­
lativas a los temas expuestos. Los estilos de presenta­
ción de la prensa seria tienen una característica lige­
ramente asimétrica, pero bien distribuida, de las noti­
cias. Los colores en la primera plana son usados con 
ponderación, sin salirse de la escala de tonos a los que 
como norma se rigen en su estilo. Un complemento, 
para enmarcar su función ilustrativa, es la inclusión 
de suplementos o revistas de índole especializada, 
música en discos compactos, li-

PRENSA
 

El perfil del lector tipo 
de los diarios chicha, 
está relacionado con 
las clases sociales y el 
grado de instrucción 

Uno de los aspectos que hace de la prensa chicha 
muy singular en América Latina es su conexión con 
la cultura de masas que se originó en Lima. Esta cul­
tura -llamada chicha- representa un grupo de costum­
bres de una subcultura limeña, y que un grupo de la 
prensa adoptó para crear un nuevo estilo de entrete­
nimiento. Es así cómo se ha denominado chicha ­
quizá por su relación con lo indígena- a una manifes­
tación cultural que tiene que ver con la presencia de 
grupos de pobladores andinos en la capital de Lima. 
El desplazamiento de estos pobladores se inició en 
los años 50 del siglo pasado y, a través de décadas y 
de nuevas generaciones, estos grupos fueron creando 
paulatinamente su propia manera de vivir; una sub­

cribir o adjetivizar algo 
de los dueños de estos periódi­

bros, enciclopedias, etc. Son visi­ cultura con nuevas costum­

bles diversas columnas de opi­ bres, tradiciones, músi­
ca, etc. La palabra chi­nión, reportajes de investigación 
cha es además usada pe­y análisis interpretativos. 
yorativamente para des­

Cabe resaltar que algunos 

de mal gusto, baja cali­
cos de tendencia informativa dad o insignificante. 
seria producen también dia­

Aunque los primeros 
rios de deportes y chicha. visos de sensacionalismo 

en la prensa se dieron en 
El fenómeno chicha los años 50 con el tabloi­

de Ultima Hora, como lo 
Llámase sensacionalista a señala el profesor en pe­

una característica del perio­ riodismo Juan Gargure­
dismo que resalta todo 10 es­ vich, no es sino a partir de 
candaloso, indiscreto y mu­ los 80 cuando la ola de la 
chas veces negligente de una prensa chicha comienza a 
noticia que por 10 general se hacer furor en la sociedad 
presenta irrelevante. limeña. 



La prensa chicha
 
en Pení
 

El 
presente artícu­
lo analiza las característi­
cas y comportamiento del periodis­

• mo chicha en Perú, una forma de sensancio­
Mónica S. Cappellini unnalismo que aún se desarrolla como moderno 

ejemplo mediático de entretenimiento y que a través 
de los años continúa en las preferencias populares. 

a palabra chicha proviene de la voz aborigen 
Perú cuenta con 73 diarios en las principales ciu­del Panamá chichab, -maíz- según lo señala el 

dades a nivel nacional. La capital, Lima, con más de Diccionario de la Lengua Española. En Perú, 
ocho millones de habitantes, tiene 25 diarios entre los esta palabra ha revelado diversas expresiones cultu­
cuales figuran los serios, de economía, deportes, sen­rales que se han concentrado en la cuidad de Lima, 
sacionalistas, medicina natural, de salud y belleza y entre ellas destacan los diarios chicha. 
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Buscando nuevos rumbos 

La organización realiza intervenciones en la co­
munidad basada en hipótesis de comportamientos 
y expectativas de resultados a partir de situaciones 
futuras imaginadas. En este laberinto de experien­
cia, vivencia y expectativa, algunos resultados 
imaginados pueden cumplirse. Pero en el desarro­
llo de los acontecimientos, muchos aspectos se 
pierden en el azar y la incertidumbre. Cada paso en 
el futuro está marcado por el riesgo y la probabili­
dad. Una decisión define una acción, pero más que 
una elección es una eliminación de posibles alter­
nativas. Por cada acción elegida se descartan otras 
variantes. 

Cuando la propuesta de la organización se su­
merge en la comunidad, pierde la concepción de­
terminista y las probabilidades de desarrollo 
se multiplican más allá de lo unívoco. En 
este sentido, la estrategia implica de­
cisión y dinámica. Una decisión 
inicial y una sucesión de situacio­
nes futuras sobre las cuales es ne­
cesario gestionar información y 
recursos. Encontrar nuevos rum­
bos implica romper la lógica de 
los caminos unívocos. Hoy más 
que nunca, las condiciones socia­
les y económicas de la población 
hacen de esta visión unívoca un ca­
mino suicida para los destinos de 
cada organización. 

formando una interacción pasa­
jera en un vínculo sólido 

y continuo. 

COMUNICACiÓN ORGANIZACIONAL 

Diseñar alternativas 

El destino de las organizaciones se construye en 
la interacción de la experiencia (pasado), las viven­
cias (presente) y las expectativas de resultados (fu­
turo). En cada decisión y cada acción, las empresas 
o las instituciones están creando las condiciones que 
determinan su futuro. Por ese motivo, diseñar alter­
nativas implica generar posibilidades de acción en el 
presente, pensando en el impacto y las consecuen­
cias futuras de cada paso. Usualmente, en las deci­
siones se buscan caminos recorridos, espacios de se­
guridad y eficacia probada. De todas maneras, esta 
elección se basa en el paradigma de un mundo está­
tico donde nada cambia. Pero esto no es más que una 
ilusión. La cotidianeidad nos desafía con sus condi­
ciones de alta inestabilidad y desorden. En este sen­
tido, el modelo de diseño estratégico en comunica­
ción debiera integrar planificación (razón), intui­
ción (emoción) y dinámica (acción). 

La estrategia es un proceso, no alcanza con un 
plan. Un plan se convierte en una trampa cuando no 
considera las condiciones de inestabilidad y las pe­
queñas sutilezas que marcan diferencias. 

Desde un punto de vista personal, diseñar estra­
tegias es diseñar significados y ponerlos en acción. 
Crear realidades y gestionar sus efectos. Cuando se 
piensa en vínculos estratégicos se refiere a una rela­

ción sustentada en el concepto de valor. Aque­
llo que le da sentido a la relación tras­

L



La interfase gráfica es una estructura de análisis que presenta simultáneamente a todas las variables que 
integran el proceso. De esta manera, se pueden analizar los elementos definidos cruzando el contenido 
de los espacios para evaluar la coherencia interna de la estructura. 

Matrices paragestión de vínculos estratégicos 

Técnicamente, el modelo que se presenta abor­
da diferentes procesos corporativos que permiten 
visualizar y diseñar el futuro a partir de cuatro 
ejes de análisis: propuesta - públicos - acciones ­
evaluación. 

El modelo consta de cuatro estructuras (matri­
ces). Tres son de aplicación en procesos internos 
(definición de propuesta - público - estructura de 
difusión) y la cuarta es una estructura de control 
de los resultados de las acciones. En reuniones 
con diferentes sectores de la organización se tra­
baja la dinámica de la organización, la estructura 
de los procesos productivos, las creencias, los va­
lores, la ideología y las percepciones internas y 
externas. A partir de este proceso se van diseñan­
do las decisiones y gestionando el impacto en los 
vínculos corporativos. 

El software integra un proceso de diálogo estra­
tégico sobre una interfaz gráfica que permite una in­
teracción no-lineal (análisis simultáneo de variables) 
y una gestión dinámica de contenidos (auto-admi­
nistración de información). 

El método de trabajo con el software procura un 
proceso de pensamiento y acción que le permita a 
una organización construir acciones a partir de de­
terminados objetivos, y gestionar resultados para 
mantener la dinámica del vínculo y la variedad de 
alternativas. Para ello es necesario diseñar un siste­
ma de registro que maneje información cualitativa 
y cuantitativa; que pueda integrar indicadores em­
píricos e indicadores virtuales que puedan medir, lo 
que se construye en cada instancia de diálogo inter­
no en la organización. Los parámetros cualitativos 
tienen que ver con la información que se construye 
y que no necesariamente responde a indicadores 
empíricos, sino más bien a conceptos, creencias, 
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Los medios 
tienden cada vez más 

a agruparse en 
el seno de inmensas 

estructuras 

ciudadanos pueden exigir a los grandes medios de co­
municación mayor ética, verdad, respeto a una deon­
tología que permita a los periodistas actuar en función 
de su conciencia y no en función de los intereses de los 
grupos, las empresas y los patrones que los emplean. 

En la nueva guerra ideológica que impone la globa­
lización, los medios de comunicación son utilizados co­
mo un arma de combate. La información, debido a su 
explosión, su multiplicación, su sobreabundancia, se en­
cuentra literalmente contaminada, envenenada por todo 
tipo de mentiras, por los rumores, las deformaciones, las 
distorsiones, las manipulaciones nos envenena la 
mente, nos contamina el cerebro, nos manipula, nos in­
toxica, intenta instilar en nuestro inconsciente ideas que 
no son las nuestras. Por eso, es necesario elaborar lo que 
podría denominarse una ecología de la infonnación. 
Con el fin de limpiar, separar la información de la marea 
negra de las mentiras, cuya magnitud ha podido medir­
se, una vez más, durante la invasión a Irak. Es necesario 
descontaminar la información. Así como han podido ob­
tenerse alimentos orgánicos, a priori menos contamina­
dos que los demás, debería obtenerse una suertede infor­
mación orgánica.Los ciudadanos deben movilizarse pa­
ra exigir que los medios de comunicación pertenecientes 
a los grandes grupos globales respeten la verdad, porque 
solo la búsqueda de la verdad constituye en definitiva la 
legitimidad de la información, 

Observatorio Internacional de Medios 

Por eso, hemos propuesto la creación del Obser­
vatorio Internacional de Medios de Comunicación 

(en inglés: Media Watch Global). Para disponer fi­
nalmente de un arma cívica, pacífica, que los ciuda­
danos podrán utilizar con el fin de oponerse al nuevo 
superpoder de los grandes medios de comunicación 
masiva. Este observatorio es una expresión del movi­
miento social planetario reunido en el marco del Fo­
ro Social Mundial en Porto Alegre (Brasil). En plena 
ofensiva de la globalización liberal, expresa la preo­
cupación de todos los ciudadanos ante la nueva arro­
gancia de las industrias gigantes de la comunicación. 

En una era de globalización económica y de rees­
tructuración mundial de los medios de comunica­
ción a una escala sin precedentes, con la propiedad 
de los medios concentrándose en las manos de muy 
pocos, el acompañamiento crítico de los medios se 
convierte en un elemento central de la democracia. 

Los grandes medios de comunicación privilegian 
sus intereses particulares en detrimento del interés 
general y confunden su propia libertad con la liber­
tad de empresa, considerada la primera de las liber­
tades. Pero la libertad de empresa no puede, en nin­
gún caso, prevalecer sobre el derecho de los ciuda­
danos a una información rigurosa y verificada, ni 
servir de pretexto a la difusión consciente de infor­
maciones falsas o de difamaciones. 

La libertad de los medios de comunicación es so­
lo la extensión de la libertad colectiva de expresión, 
fundamento de la democracia. Como tal, no puede 
ser confiscada por un grupo de poderosos. Implica, 
por añadidura, una responsabilidad social y, en con­
secuencia, su ejercicio debe estar, en última instan­
cia, bajo el control responsable de la sociedad. 

Quinto poder, contrapoder del cuarto poder 
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La interfaz permite la actualización simultánea de diferentes campos, los que a su vez pueden ser 
detallados y complementados con información cualitativa y cuantitativa. Esta administración de 
contenidos mantiene un nivel de interconexión permanente entre los conceptos, posibilitando análisis en 
varias dimensiones. Cada una de estas dimensiones se manifiesta en los diferentes niveles de visualización. 

actitudes, hipótesis. Es una forma de explicitar y 
medir la subjetividad; de darle existencia al labe­
rinto que determina la mirada sobre la realidad y 
ordena la complejidad. Desde esta subjetividad sur­
ge la innovación en la medida que se pueda desa­
fiar y cuestionar ese territorio de realidad ausente 
(algo que no es visible pero está operando en las 
acciones corporativas). Para cuestionarlo hay que 
hacerlo explícito. Y para hacerlo explícito hay que 
trabajar con otros indicadores diferentes a los cuan­
titativos. Estos complementan la información y en­
riquecen las decisiones. 

Conclusión 

A modo de síntesis y conclusión, consideramos 
que el encuentro entre la cultura y la tecnología en 
las organizaciones permite una plataforma para 
trazar caminos alternativos y construir el futuro a 

partir de las subjetividades compartidas. Este plan­
teo no se refiere a la simulación de lo cotidiano o 
al desarrollo de entornos digitales para entrena­
miento, sino que se refiere a un espacio para la ac­
ción, para la construcción y la gestión de lo coti­
diano. En este sentido, emerge un gran desafío pa­
ra las organizaciones respecto del diseño de inter­
venciones conjuntamente con una estructura de 
máquinas o red de máquinas. Tomando a la comu­
nicación como un espacio para desarrollar y ges­
tionar significados, consideramos que el encuentro 
entre la cultura corporativa y la tecnología permi­
te sistematizar y sintetizar un proceso de diálogo 
para llegar al diseño de alternativas de acción en 
las organizaciones. De esta manera, la comunica­
ción dej a de ser un sinónimo de transmisión para 
convertirse en la herramienta a través de la cual la 
organización construye su futuro en cada paso del 
presente. O 
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