
TeorÃ−a General de la InformaciÃ³n

1) IntroducciÃ³n

La informaciÃ³n se ha convertido en una nueva forma de poder capaz de mover a favor o en contra de algÃºn
hecho a toda la masa desorganizada, sobre todo, la manera en que se utiliza y manipula dicha informaciÃ³n.
Esta conclusiÃ³n no es una novedad de nuestros tiempos: a lo largo del s. XX y, si apuramos, del XIX,
diversos acontecimientos histÃ³ricos nos han corroborado el poder de los nuevos medios de comunicaciÃ³n,
pero, sobre todo, de las informaciÃ³n que manejan. Al fin y al cabo, la informaciÃ³n constituye el esqueleto
de todo proceso comunicativo y medios capaces de enviar sus mensajes a millones y millones de individuos
pensantes no es asunto a tomar en broma. A estos cambios tecnolÃ³gicos habrÃ−a que aÃ±adir los numerosos
descubrimientos en el mundo de la PsicologÃ−a, que han posibilitado el uso de los medios como
maquiavÃ©licas mÃ¡quinas de efectos que mueven con sus largos hilos las vidas de los sujetos
desamparados. Y loe ejemplos de este tipo de manipulaciones psicolÃ³gicas no son escasos tampoco,
destacando la gran obra de Stanley Kubrick “La Naranja MecÃ¡nica” (1972) como un espejo de las nuevas
prÃ¡cticas experimentales de la psicologÃ−a de la conducta. La propaganda nazi de Goebbels, las
manipulaciones de imÃ¡genes e informaciÃ³n en guerras como la del Kosovo y la de Vietnam, incluso el
comienzo de la guerra de Cuba de 1898 en la que EspaÃ±a perdiÃ³ sus Ãºltimas colonias son ejemplos de
cÃ³mo la historia reciente se ha visto distorsionada por lo que se dice y por lo que se calla. No obstante, la
mentira siempre merodearÃ¡ en aquello que se destaca por su verdad (“dime de que presumes y te dirÃ© de
lo que careces”, como reza cierto dicho popular). Gracias a esa maravillosa esfera llamada experiencia, los
individuos han sido capaces de darse cuenta de su debilidad ante el chorreo incesante de mensajes que les
abordan a diario y no sÃ³lo no se creen a rajatabla lo que esos todopoderosos medios ofrecen, dudando
muchas veces de la veracidad periodÃ−stica, sino que surgen estudioso que ven los fenÃ³menos de la
comunicaciÃ³n y de la informaciÃ³n como fenÃ³menos dignos de estudio, comprensiÃ³n e interpretaciÃ³n.
AsÃ−, surgen las teorÃ−as de la informaciÃ³n.

No obstante, como seres vivos que somos, se nos hace necesario analizar nuestro alrededor para protegernos
de posibles ataques y asegurar la supervivencia y, viviendo ahora en la llamada “era de la informaciÃ³n” esta
claro cual es nuestro objeto de estudio primordial y nuestro mayor riesgo.

En el ensayo que mostramos a continuaciÃ³n, se harÃ¡ una reflexiÃ³n sobre lo estudiado acerca de la
informaciÃ³n a lo largo de todo el cuatrimestre, comenzando por el propio concepto de informaciÃ³n y
terminando con un anÃ¡lisis del mundo en que estamos viviendo, de la cultura en la que nos hallamos
inmersos, y aportando algunas conclusiones propias sobre el devenir de la informaciÃ³n en la era a la cual da
nombre con la introducciÃ³n de un nuevo medio en las vidas de los individuos: Internet.

2) La informaciÃ³n

Para comprender quÃ© es exactamente la informaciÃ³n, hemos de remitirnos antes al concepto de
comunicaciÃ³n, ya que, al fin y al cabo, el ser humano es un animal social y como tal, lo primero de lo que
tiene necesidad es de comunicarse para poder sobrevivir. No hay ser humano que no se comunique, porque,
como obviamente sabemos a ciertas alturas de la vida, comunicarse no es sÃ³lo hablar. Las definiciones del
concepto de comunicaciÃ³n han sido tan variadas como el propio concepto de informaciÃ³n, y ambos son
tÃ©rminos intrÃ−nsecos el uno del otro. SegÃºn la Escuela Procesal, la comunicaciÃ³n es la transmisiÃ³n de
informaciÃ³n, la transmisiÃ³n de un mensaje, sin mÃ¡s. La escuela semiÃ³tica amplia ese horizonte: la
comunicaciÃ³n no se limita a la transmisiÃ³n de informaciÃ³n, sino que es un proceso de negociaciÃ³n del
sentido de la informaciÃ³n, es decir, compartir un mensaje entre diferentes elementos que interactÃºan
recÃ−procamente entre sÃ−. Entre la primera y la segunda definiciÃ³n existe un gran salto: en la primera la
informaciÃ³n resulta ser un mero dato que se transmite; en la segunda, la informaciÃ³n adquiere un sentido a
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interpretar.

La comunicaciÃ³n es el proceso por el cual un conjunto de acciones (interaccionadas o no) de un miembro o
miembros de un grupo social son percibidas e interpretadas significativamente por otro u otro miembros de
ese grupo. La informaciÃ³n es ese conjunto de acciones que han de ser percibidas e interpretadas
significativamente.

2.1. La informaciÃ³n como dato

Al construirse nuestra realidad de manera social, siempre hay categorÃ−as o representaciones que se imponen
dictatorialmente como verdad, mientras que otras quedan al margen o sÃ³lo a la vista de aquellos que
alcanzan una mayor competencia en la vida y, en el mundo de la informaciÃ³n, no iba a ser menos. Desde
pequeÃ±os en todos lados se nos habla del proceso comunicativo con la misma imagen, con el mismo
esquema, a pesar de que es una representaciÃ³n ya desusada y comprobada su nulidad. Es lo que sucede con
otro tipo de representaciones que nos enseÃ±an desde la cuna sobre la evoluciÃ³n de las especies, los modos
de vida de paÃ−ses lejanos o las situaciones amorosas felices, pero el mundo es mucho mÃ¡s complejo. En la
informaciÃ³n, ese “pequeÃ±o fÃ¼hrer” que se impone es el modelo de la TeorÃ−a MatemÃ¡tica de la
InformaciÃ³n de Shannon y Weaver (1949) y que se corresponde a la anterior definiciÃ³n de la escuela
procesal sobre la comunicaciÃ³n, definiciÃ³n completamente insuficiente ya que se basa en un concepto de
cÃ³digo del todo insuficiente, que obvia por completo las dimensiones semÃ¡ntica y pragmÃ¡tica de la
comunicaciÃ³n y trata a los actores comunicativos como meros robots al servicio de la comunicaciÃ³n: existe
un emisor que envÃ−a, un receptor que recibe y ambos pueden intercambiar sus papeles en cualquier
momento para dar paso asÃ− a una conversaciÃ³n, pero en la vida real existen una serie de normas sociales y
situaciones sociodiscursivas que no permiten dicha simetrÃ−a entre ambos actores. Es decir, el proceso
comunicativo de intercambio de informaciÃ³n trata a la misma como meros datos, meros datos
intercambiables por unos individuos al mismo nivel social. Mas la informaciÃ³n no se reduce a los mensajes
que enviamos ni las relaciones entre las personas son de igualdad: existe un contexto que no se puede eliminar
del proceso comunicativo. Aquello que no decimos puede resultar incluso mÃ¡s relevante que aquello que
decimos y en el mundo real las jerarquÃ−as sociales son un hecho, al igual que las normas de convivencia.

2.2. La informaciÃ³n como sentido

AsÃ− pues, a la luz del contexto olvidado, la informaciÃ³n no es lo que se dice, sino lo que se comparte,
intencionadamente o no, entre varios individuos (u otras entidades) que tienen entre sÃ− una relaciÃ³n
jerarquizada y que conviven en situaciones o eventos de habla regidos por unas normas sociales
convencionales ya establecidas. Es decir, la informaciÃ³n no es el dato, sino el sentido. No sÃ³lo comunica lo
que nos habla, ni lo que nos gesticula usando un lenguaje, como los mudos. Un objeto, sin mÃ¡s, nos puede
comunicar miles de cosas sin que nos paremos a pensar en ello conscientemente. Por ejemplo, un vaso sucio y
uno limpio pueden comunicarnos diferentes situaciones: el sucio nos indicara falta de higiene por parte del
propietario, pero tambiÃ©n pobreza o falta de recursos o incluso se puede dar mÃ¡s valor al sucio que al
limpio por considerarlo mÃ¡s antiguo. Y es que la comunicaciÃ³n se rige a travÃ©s de signos y mÃ¡s signos
que estÃ¡n esperando a ser interpretados. AsÃ−, el cÃ³digo no es lo Ãºnico que mediatiza una conversaciÃ³n
o un intercambio de informaciÃ³n, sino que hay que tener muy en cuenta otros muchos elementos como el
contexto en que nos movemos. No es lo mismo hablar del papel de la mujer en el mundo occidental que en
AfganistÃ¡n y el rÃ©gimen de los talibanes, por ejemplo. La informaciÃ³n no es un dato que se envÃ−a y se
recibe sin mÃ¡s, la informaciÃ³n es un sentido que se comparte y se interpreta.

2.3. “El juego de la inspecciÃ³n”

La comunicaciÃ³n se ha convertido en un juego de estrategias donde unos individuos se divierten enviando
informaciÃ³n sin cesar que ha de ser interpretada mediante razonamientos e hipÃ³tesis o interpretaciones por
su interlocutor o interlocutores y viceversa. Es lo que yo llamo el “juego de la inspecciÃ³n”, donde el
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verdadero disfrute de la comunicaciÃ³n es investigar cada pequeÃ±o poro de informaciÃ³n que nuestro
emisor nos envÃ−a, queriendo o no, y que nos hace construir nuestra propia versiÃ³n de dicho sujeto. Los
gestos, las ironÃ−as, los malentendidos, la entonaciÃ³n… una conversaciÃ³n es todo un flujo de nueva
informaciÃ³n que interpretar cual arduos detectives.

En el proceso comunicativo intervienen varios elementos que posibilitan ese juego. Los sujetos realizamos
inferencias sobre nuestro compaÃ±ero o compaÃ±eros comunicativos, esto es, obtener supuestos sobre la
base de otros supuestos, o lo que es lo mismo, utilizar una representaciÃ³n tomada como verdadera en el
contexto en que se sitÃºan los sujetos para crear una nueva representaciÃ³n. Por ejemplo, cuando hablamos
con una persona y nos guiÃ±a un ojo, damos por supuesto que le atraemos porque en nuestro contexto
guiÃ±ar el ojo es la representaciÃ³n del coqueteo, luego si esta coqueteando conmigo es porque le atraigo,
porque en nuestro contexto una persona en sus cabales no coquetea si no es para comunicar que se siente
atraÃ−do. Estas inferencias pueden ser implicaturas o procesos de atribuciÃ³n de intenciÃ³n al hablante (las
insinuaciones, por ejemplo) o presuposiciones o informaciones no explicitadas que se dan por sabidas (los
chistes de los periÃ³dicos presuponen que se sabe el motivo de la burla). AdemÃ¡s de estos razonamientos
interpretativos, en el proceso comunicativo tambiÃ©n interviene la competencia o el conjunto de saberes y
habilidades sobre el mundo que posee un hablante; la situaciÃ³n de habla con sus lugares, sus tiempos, sus
participantes y las normas que regulan dicho encuentro (no es lo mismo comunicarse en una clase de
filosofÃ−a sobre el sentido de la vida que con unos amigos en un bar, aunque se trate del mismo tema) y, por
supuesto, el contexto.

3) El uso de la informaciÃ³n

El hecho de que interpretemos todo signo que nos llega, incluso de forma inconsciente, provoca que expertos
de la retÃ³rica y de la comunicaciÃ³n en general puedan manipularnos fÃ¡cilmente. El uso que se hace de la
informaciÃ³n puede ser peligroso, los mensajes ambiguos que dan lugar a varias interpretaciones pueden
librar de su responsabilidad a personajes con autoridad que campan a sus anchas en el mundo de la
informaciÃ³n, haciendo y deshaciendo aparentemente sin faltar a sus compromisos. Ya en su Ã©poca fue
duramente criticada esta actitud por PlatÃ³n, que veÃ−a en los sofistas a unos manipuladores que usaban el
lenguaje para dar al mundo su verdad y hacerla pasar por cierta, enseÃ±ando, segÃºn Ã©l, nada mÃ¡s que el
arte de la falacia y no dando luz a todos sus alumnos, imbuidos de por vida dentro de la caverna. Actualmente,
los sofistas se han encarnado en los medios de comunicaciÃ³n y sus lÃ−deres de opiniÃ³n, los nuevos
expertos en el uso de la informaciÃ³n.

3.1. La informaciÃ³n para un periodista

Servan-Schreiber (1973: 138) estableciÃ³ para el trabajo del periodista el sÃ−mil del minero: el periodista ha
de extraer y transformar informaciÃ³n, del mismo modo que un minero extrae y transforma los minerales de
una mina. SegÃºn Ã©l, la “transformaciÃ³n de la informaciÃ³n” pasa por varias operaciones:

-SimplificaciÃ³n: el periodista hace mÃ¡s breve, preciso y claro lo que otros expresan en jerga tÃ©cnica o lo
que otros no saben comunicar bien.

-CondensaciÃ³n: el periodista adapta el ritmo de la informaciÃ³n al poder de asimilarla que los receptores
muestran.

-SÃ−ntesis: el periodista ha de “reunir las informaciones dispersas, poner en relaciÃ³n los hechos
concominantes o escalonados en el tiempo, dar una explicaciÃ³n, encontrar una significaciÃ³n que aclare el
contenido de las noticias”.

Ackoff aÃ±ade a estas destrezas la de filtraje o eliminaciÃ³n de la informaciÃ³n inÃºtil.
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La informaciÃ³n para un periodista, como se puede comprobar, es su modo de vida, pero ha de realizar tantas
operaciones con ella que puede en ese proceso modificar dicha informaciÃ³n. Un periodista siempre tiene la
mÃ¡xima de hallar la verdad (a pesar de que varios autores, como Oswald Splenger (1989), Barbara Phillips
(1977: 63-77) o Don Nimmo y James Combs (1980: 157-188) sostengan que un periodista jamÃ¡s puede
llegar a la esencia de las cosas debido al carÃ¡cter hermeneÃºtico de su conocimiento de la misma), pero,
siendo tan relativa la verdad, resulta complicado confiar en la realidad del periodismo. Servan-Schreiber
(1973: 53) ha comprobado como el cometido de un periodista se ha visto ampliado en tres etapas:

1) Vender noticias, informes o sueÃ±os al lector

2) Vender lectores a los anunciantes

3) Vender productos y servicios a los anunciantes

Esta clasificaciÃ³n no hace mÃ¡s que poner en evidencia la especializaciÃ³n que reina en el mundo del
periodismo de los Ãºltimos tiempos y cÃ³mo el periodista no siempre estÃ¡ lo suficientemente capacitado
para dichos cambios. De hecho, Linda y Richard Huen (1975) identificaron cuatro estadios en la competencia
de los periodistas:

-Incompetencia consciente: se sabe incompetente. Siempre se empieza por aquÃ−.

-Competencia consciente: personas que saben que son incompetentes y estudian y practican hasta que piensan
u otros les demuestran que son competentes.

-Incompetencia inconsciente: un periodista puede ser muy competente en unas destrezas y no en otras y no se
da cuenta de que carece de algunas habilidades.

-Competencia inconsciente: segÃºn Halberstam (1980: 39), las grandes destrezas surgen de las dotes
excepcionales que un individuo muestra y luego transmite a la posteridad o que los demÃ¡s aprenden y
potencian.

Esta constante necesidad de saber que se le exige a un periodista puede llevarle a caer en la mentira y en el
sensacionalismo al trabajar bajo presiÃ³n para conseguir noticias impactantes y valiosas y no disponer de
ellas. Archiconocido es el caso de Janet Cooke, premio Pulitzer en 1981 por una historia sobre un niÃ±o al
que el amante de su madre inyectaba heroÃ−na que resultÃ³ ser un fiasco absoluto y que costÃ³ a la
periodista premio y trabajo.

3.2. Â¿Objetividad?

El problema de la objetividad ha sido siempre y serÃ¡ una mÃ¡xima del periodismo. AntaÃ±o, se pedÃ−a al
periodista que se limitara a los hechos y fuera objetivo: la informaciÃ³n debÃ−a de ser telegrÃ¡fica, clara y
concisa. Hoy dÃ−a, el periodismo de interpretaciÃ³n es lo mÃ¡s comÃºn en las publicaciones e incluso
algunos periÃ³dicos no creen en absoluto en la objetividad y la desechan completamente, convirtiendo al
medio en un mero producto de opiniÃ³n y cayendo en el sensacionalismo. Las noticias se cuentan como si
fueran relatos, como historias ficticias que han de impresionar a los clientes, y se las dota de realidad mediante
algunas estrategias discursivas harto conocidas por todos los lectores asiduos a la prensa, entre las que
podemos citar:

-Subrayar la naturaleza factual de los acontecimientos, es decir, dar por sentado ante los ojos del receptor que
lo que se cuenta no es parte de la mente imaginativa del periodista ni de su posiciÃ³n ideolÃ³gica, sino que
estÃ¡ sucediendo realmente. Para ello se describen directamente los acontecimientos en directo (si hay una
reuniÃ³n en el Congreso de los Diputados, el periodista ha de estar en la puerta, por ejemplo), se utilizan
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testigos cercanos (aunque los testigos no tengan la competencia suficiente para entender muchos hechos,
resultan personajes cercanos al receptor, que se ve identificado), usar fuentes fiables como las autoridades
profesionales (un alcalde, un juez, un abogado, etc.), uso de seÃ±ales que incluyen precisiÃ³n o exactitud
(horas, kilÃ³metros, cantidades, nÃºmeros de personas, etc.) y la llamada “retÃ³rica del dato”, es decir, usar
los datos desde distintas perspectivas para que el lector saque sus propias conclusiones (en una
manifestaciÃ³n, el nÃºmero de manifestantes siempre varÃ−a segÃºn si la fuente es el gobierno o los
sindicatos).

-Construir una estructura relacional sÃ³lida para los hechos, es decir, dotar a la noticia de una estructura
temporal o situacional que le otorga un sitio en la historia y una sensaciÃ³n de realidad. Para ello se usan
estrategias como mencionar causas y consecuencias, comparar los hechos con otros anteriores conocidos por
el gran pÃºblico (el 11-S con el Pearl Harbour), etc.

-Proporcionar informaciÃ³n que contenga o movilice dimensiones emocionales. Si en una guerra se muestran
imÃ¡genes duras de mutilados o madres llorando, el acontecimiento cobra vida y pasa de ser un mero cuento.

Pero, ante todo, deberÃ−amos preguntarnos, Â¿la objetividad existe o no existe? Aunque autores como Judith
Lichtberg (1980: 216) se muestran optimistas, la mayorÃ−a de la sociedad ya desconfÃ−a de que algo que
sale de la mente humana pueda encerrar objetividad pura. Al fin y al cabo, numerosos estudios ya han
demostrado que plasmamos parte de nosotros cuando escribimos, por mucho que nos acojamos a los hechos.
AsÃ−, utilizar un verbo en lugar de otro sinÃ³nimo ya conlleva subjetividad. Se tratara este tema mÃ¡s a
fondo en el capÃ−tulo 4.4.

3.3. El periodismo y la realidad

SegÃºn Feliciano Valbuena (1997), “el profesional: a) opera bajo condiciones restrictivas impuestas por la
audiencia Ãºltima y/o la fuente Ãºltima y b) su trabajo fundamental es el de traducir e interpretar el mensaje
de una comunidad de discurso al idioma de otra (cliente-audiencia), sin hacer intervenir sus puntos de vista
personales.”

Es lo que se llama la metÃ¡fora del periodismo como “espejo” de la realidad: un periodista piensa que se
estÃ¡ moviendo en el mundo de la neutralidad cuando, en muchos casos, estÃ¡ poniendo sus destrezas
tÃ©cnicas al servicio de personajes que le utilizan, es decir, que los intereses econÃ³micos actuales hacen
que, aunque el periodista pretenda usar la objetividad y contar la realidad, se produzcan sesgos respecto a la
misma. Existen diversas teorÃ−as sobre el origen de estos sesgos, que expondremos a continuaciÃ³n:

-El sesgo surge por la sobrecarga y, lo que es peor, tambiÃ©n por los remedios para combatirla, es decir, que
el periodista puede confundir lo esencial con lo accesorio y equivocarse.

-El sesgo se produce por la forma de trabajar que tienen los periodistas. Si un periodista recoge informaciÃ³n
para confirmar la “abducciÃ³n” o hipÃ³tesis creativa (Pierce), probablemente caiga en lo que Stocking y
Gross (1989: 28) llaman “sesgo de confirmaciÃ³n”:

Â«No es descabellado suponer que los periodistas pueden adoptar estrategias para confirmar sus teorÃ−as
cuando seleccionan sus fuentes. Esto es, los periodistas pueden buscar inconscientemente buscar fuentes
cuyas respuestas confirmarÃ¡n sus teorÃ−as Â».

-El sesgo es de cuÃ±o ideolÃ³gico, como puede ser el sesgo polÃ−tico, es decir, se puede cercenar
informaciÃ³n o autocensurarse sÃ³lo por la ideologÃ−a polÃ−tica del periodista o de la editorial.

-El sesgo es consecuencia del medio mismo. El propio medio impone ya sesgar la realidad y disminuirla a la
altura de los valores-noticia y la actualidad.
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AsÃ− pues, se comprueba que el principal problema en la informaciÃ³n periodÃ−stica y su uso es cuÃ¡nto de
verdad y de mentira hay en la misma. No obstante, lo que se nos dice en los medios es lo que nos darÃ¡ la
perspectiva de la realidad, y es importante que la realidad que vemos sea realmente la realidad que vivimos.
Este problema de la verdad ha tenido mucha importancia para todos los individuos desde la apariciÃ³n de la
trilogÃ−a de los hermanos Wachowski, “Matrix”(1999).

4) El problema de la verdad

Problema repetido hasta la saciedad a lo largo de la historia y que acaso no encontrarÃ¡ respuesta jamÃ¡s,
pero que es una de las preguntas intrÃ−nsecas al ser humano como ser racional. Sin embargo, en la actualidad
alcanza un tinte aÃºn mÃ¡s exasperante, ya que todo lo que sabemos de la realidad nos lo muestran los
medios de comunicaciÃ³n masiva. Â¿CÃ³mo saber si lo que los medios muestran no es todo una oscura
mentira? Â¿Internet cambiarÃ¡ esto?

4.1. Medios y sociedad

Los medios de comunicaciÃ³n nos rodean dÃ−a a dÃ−a en la era de la informaciÃ³n y nadie puede escapar a
su influjo. Â¿CÃ³mo se lleva la sociedad con los medios? Pues, segÃºn se puede observar por el momento, se
trata de una relaciÃ³n de amor-odio. Por un parte, los individuos son conscientes de que los medios de
comunicaciÃ³n no son justos y cuentan mentiras o persuaden (nadie se sorprenderÃ¡ de esto Ãºltimo cuando
los bloques de spots publicitarios son infinitos en televisiÃ³n y la publicidad rodea a todos los medios,
algunos incluso viven de la misma, como los periÃ³dicos gratuitos), por eso mismo, siempre se procura
mantener cierta distancia. Los sujetos no son meros muÃ±ecos de trapo que se dejan manejar por unos medios
todopoderosos, sino que ven y analizan aquello que les muestran y se quedan con lo que creen correcto. AÃºn
asÃ−, los medios se las siguen apaÃ±ando para engaÃ±ar a los sujetos con sus argucias (ya hemos visto
anteriormente las estrategias usadas para dar realismo a los relatos que se cuentan), pero, aquÃ− subyace una
pregunta, Â¿realmente las personas son engaÃ±adas o estÃ¡n de acuerdo con la maquinaria y aportan una
actitud pasota con respecto a los medios? Â¿Critican la falta de objetividad de ciertos medios o estÃ¡n de
acuerdo con ella y es lo que realmente quieren? En un mundo de consumismo donde las empresas sÃ³lo
ofrecen lo que su pÃºblico desea, es normal pensar que, aunque pueda parecer triste, al ser humano le gusta la
mentira, le gustan los cuentos y la ciencia ficciÃ³n; a pesar de que les gusta estar informados prefieren una
noticia sorprendente y emotiva antes que leer sobre polÃ−tica. AdemÃ¡s, la televisiÃ³n ocupa un gran espacio
de entretenimiento y compaÃ±Ã−a en miles de corazones en el mundo, como en jubilados, obesos,
trabajadores cansados del trabajo, etc., gente que prefiere evadirse de la realidad antes que acercarse a ella. No
es de extraÃ±ar, pues, que la televisiÃ³n haya dejado en segundo plano su funciÃ³n informativa y haya
pasado a ser un medio masivo de entretenimiento. Los medios de comunicaciÃ³n cumplen varias funciones
sociales, entre las mÃ¡s destacables:

-Construyen la perspectiva de la realidad que poseemos. A travÃ©s de los medios de comunicaciÃ³n nos
formamos una idea de lo que sucede en el mundo mÃ¡s allÃ¡ de lo que podemos ver. Se crÃ−tica a los
medios en este sentido que acorten la realidad a lo que interesa econÃ³micamente y que todo aquello que no
aparezca en los medios, simplemente, no exista. Este es el ejemplo de guerras olvidadas, que en su momento
aparecieron masivamente en los medios y que luego fueron desapareciendo progresivamente, dando la
sensaciÃ³n de que dejaban de existir, cuando la triste verdad era que aÃºn persistÃ−an. Los problemas de la
antigua Yugoslavia, las guerras de Costa de Marfil o problemas como el de la castraciÃ³n femenina en
Somalia, algunos de los cuales aparecen a intervalos, como si fueran pequeÃ±os saltos de piedra en una
charca.

-ActÃºan como nexo de uniÃ³n entre los actores sociales. Los medios son lo que une socialmente a las
personas separadas y desorganizadas de la masa. No hay falta de crÃ−ticas a este respecto, como que los
medios estÃ¡n acabando con la comunicaciÃ³n que realmente importa, la comunicaciÃ³n cara a cara y estÃ¡n
volviendo a los individuos seres asociales, seres que Ãºnicamente comparten sus vidas con un televisor o una
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radio.

A parte de estas dos funciones, se han escrito amplios tratados y teorÃ−as sobre los efectos que los medios de
comunicaciÃ³n tienen sobre los sujetos de la realidad social.

4.2. Efectos de los medios de comunicaciÃ³n

Los medios de comunicaciÃ³n han sido criticados desde su apariciÃ³n, debido a que, como toda
transformaciÃ³n tan grande como para cambiar el modo de vida de los individuos, implica un grave riesgo en
el seno de lo social. Ya en su momento se criticÃ³ a la imprenta, a la apariciÃ³n de la industria, a la cÃ¡mara
fotogrÃ¡fica… No obstante, lo nuevo siempre es desconocido y lo desconocido siempre produce cierto temor,
que lleva a estar a la defensiva. Con los medios de comunicaciÃ³n ese temor no se ha perdido, a diferencia de
con muchas otras novedades, sino que se ha transformado. En un principio se alarmÃ³ al mundo con efectos a
corto plazo, con efectos inminentes en la mente dÃ©bil de las personas. De esa Ã©poca son teorÃ−as como
la teorÃ−a de la aguja hipodÃ©rmica o de la bala mÃ¡gica, que aseguraba que los mensajes enviados por los
medios penetraban directamente en la mente del usuario, haciendo del mismo un pelele. La alarma, con el
tiempo, se fue apagando y dio lugar a los efectos a medio plazo o limitados: los individuos no son pinchados
por los mensajes directamente, sino que seleccionan e interpretan lo que mÃ¡s les interesa. Una de las
teorÃ−as mÃ¡s importantes de esta perspectiva es la teorÃ−a del Gatekeeper: los medios de comunicaciÃ³n
recogen la realidad y la filtran, dejando pasar unas y obviando otra y produciendo un sesgo de la realidad para
resumir la realidad social. Por Ãºltimo, se pasÃ³ a pensar que lo que verdaderamente producÃ−an los medios
eran efectos a largo plazo: los medios de comunicaciÃ³n afectan a las categorÃ−as o modos de organizar y
ver el mundo que tienen los individuos. Hablaremos mÃ¡s ampliamente de ello en el punto 4.4.

4.3. Internet y la nueva construcciÃ³n social de la realidad

Â¿Internet cambiarÃ¡ el mundo de los media? Es obvio que, aunque se le considera igualmente un medio de
comunicaciÃ³n masiva, no es igual que el resto de medios, no al menos por el momento, cuando aÃºn no ha
sido captado por los poderosos de la sociedad. El resto de medios se caracteriza por su unilateralidad, es decir,
un emisor envÃ−a mensajes y mensajes a millones de receptores que no pueden interactuar con Ã©l, que
sÃ³lo recibe e interpreta. Actualmente, los medios han intentado acercarse a su pÃºblico y han creado formas
de que esta unilateralidad se pierda, pero ha sido un esfuerzo inÃºtil: fenÃ³menos como las cartas al director
no son mÃ¡s que una selecciÃ³n de textos, igual a la selecciÃ³n de noticias, que ni mucho menos representan
la opiniÃ³n plural de la humanidad. De hecho, Internet triunfa por eso mismo: es un medio que es en su mayor
parte creado por los individuos mismos. Las personas estÃ¡n cansadas ya de que les digan lo que tiene que
hacer, lo que estÃ© bien o mal, lo justo o lo injusto, sin darles la oportunidad de opinar, de ahÃ− el triunfo de
los blogs en la web. Internet se ha convertido en un modo nuevo de intercambio social con el Messenger, el
correo, los chats… es un medio que, aparte de tener capacidad para englobar a todos los demÃ¡s, tiene un lado
mÃ¡s humano, mÃ¡s prÃ³ximo. Internet no te impone modas ni categorÃ−as, sino que te permite debatir con
otras personas de diferentes culturas y de cualquier lugar del mundo. Â¿Va a cambiar esta revoluciÃ³n la
estructura social de la realidad que impera? Lo que si es claro es que Internet ha dado voz al individuo, ha
desgarrado a la masa y estÃ¡ dando luz verde a la diversidad. Mientras en los grandes medios de
comunicaciÃ³n se hable de globalizaciÃ³n, en Internet se da pie a lo local, a lo tradicional, a lo mÃ¡s
prÃ³ximo. Eso sin contar con que al unir personas Internet permite que se descubran mentiras o se puedan
comparar muchas perspectivas para crear una opiniÃ³n propia. No serÃ¡ la primera vez que una empresa se ve
ampliamente afectada por los blogueros y sus opiniones. En cualquier caso, Internet es un medio que
deberÃ−a considerarse aparte y que merece un amplio estudio, porque, al fin y al cabo, el futuro esta en la
web y la sociedad red de Castells.

4.4. Â¿QuÃ© es la verdad?

“Â¿QuÃ© es la verdad? Para la masa, es la que a diario lee y oye. Ya puede un pobre tonto recluirse y reunir
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razones para establecer Â«la verdadÂ»: seguirÃ¡ siendo simplemente su verdad. La otra, la verdad pÃºblica
del momento, la Ãºnica que importa en el mundo efectivo de las acciones y de los Ã©xitos, es hoy un
producto de la prensa. Lo que Ã©sta quiere es la verdad.”

Splenger (1989: 449-450; 339-540) enunciaba esta sentencia cuando se le preguntaba por la veracidad del
periodismo. Â¿QuÃ© es la verdad? Una pregunta a la que todo filÃ³sofo ha intentado dar respuesta. Desde
PlatÃ³n y su realidad de dos mundos (el mundo sensible de la mentira y el mundo de las ideas y la verdad),
pasando por “alto” las ideas medievales de AgustÃ−n de Hipona y su verdad del mundo de Dios, la
desapariciÃ³n de los trasmundos platÃ³nicos con la crÃ−tica a la cultura occidental de Nietszche y la
“inocente” versiÃ³n de Ortega y Gasset (“yo soy yo y mis circunstancias”), todos y cada uno de los
pensadores han puesto su opiniÃ³n al servicio del saber. En el mundo actual, predomina la versiÃ³n
nietschzeana de que el mundo, la realidad, esta demasiado humanizada como para saber que es verdad y que
no, que todo lo que entendemos por verdad no es sino una invenciÃ³n del hombre para controlar el mundo en
el que vive. El ser humano, como decÃ−a Ortega, es un animal inadaptado que quiere y desea hacer el mundo
suyo en lugar de adaptarse Ã©l al mundo. AsÃ−, se ha llegado a un par de conclusiones sobre la realidad a
travÃ©s del estudio de las representaciones, las cosmovisiones y las categorÃ−as y tras haber descartado el
mito del objetivismo:

-La realidad se construye socialmente, luego no cobra existencia hasta que es objetivada, es decir, nombrada
por cualquier tipo de representaciÃ³n. Para controlar el mundo que le rodea y sentirse seguro, el ser humano
ha tenido que nombrar a las cosas y darles un lugar en su mundo, ordenarlas y clasificarlas segÃºn sus
propiedades y sus semejanzas, esto es, categorizarlas. La objetividad no existe, porque todo lo que nos rodea
esta nombrado y categorizado por el ser humano y, por lo tanto, pasa al plano de lo subjetivo.

-Lo que se dice de la realidad, es decir, el como se la representa, la modifica sustancialmente, de tal modo que
el hecho de que se digan determinadas cosas que sean verdad o falsedad no depende de la cosa en sÃ−, sino
de las categorÃ−as socioculturales empleadas.

AsÃ− pues, Â¿quÃ© es la verdad? La verdad es relativa a la sociedad en la que nos hallemos inmersos, ya
que la realidad humana se construye socialmente. Â¿CuÃ¡l es nuestra realidad mÃ¡s cercana en la actualidad
y en el mundo occidental? La sociedad de la informaciÃ³n y la cultura de masas.

5) La cultura de masas

Desde su apariciÃ³n en el siglo XIX con motivo de la revoluciÃ³n industrial y el Ã©xodo rural, la cultura de
masas ha sido punto de partida de crÃ−ticas de todo tipo (positivas y negativas) hacia la nueva cultura, hacia
la masa y hacia la sociedad de la masa. El nacimiento de la cultura de masas es puramente social: los
desarraigados hombres del campo que tienen que adaptarse a una ciudad cuyos modos de vida y valores les
son del todo ajenos y que reciben la ayuda de una nueva cultura comÃºn. Pero mucho se ha criticado que la
cultura de masas haya sido monopolizada por el factor econÃ³mico e industrial. Al fin y al cabo, la industria
fue la que creÃ³ a la masa, asÃ− que no es difÃ−cil saber porque iba a ser la industria la que creara una
cultura para su masa. Â¿Es la cultura de masas el fin de la cultura? Â¿Es una evoluciÃ³n de la misma, acorde
a los tiempos que corrÃ−an? Â¿Sigue dÃ¡ndose la cultura de masas tal y como se daba en los aÃ±os 20, sus
aÃ±os de auge y apogeo? La Ãºnica realidad es que con la cultura de masas y las investigaciones de la
antropologÃ−a social, incluso el tÃ©rmino de cultura ha perdido su significado tradicional.

5.1. ApocalÃ−pticos e integrados

TÃ−tulo con el que Humberto Eco nombrÃ³ a su famosa obra (1965), compendio de todo lo que hasta
entonces se habÃ−a dicho sobre la cultura de masas. Â¿QuiÃ©n es quiÃ©n en este maniqueo asunto?

Los apocalÃ−pticos fueron los primeros en aparecer, casi al mismo tiempo en que aparecÃ−a la propia cultura
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de masas. Para ellos, la cultura de masas resulta una amenaza al libre pensamiento, a la cultura en general e
incluso a la democracia misma. Se dividen en dos vertientes diferentes, segÃºn el grado de “maldad” que le
consideran a esta cultura:

-Conservadores: piensan que el individuo inmerso en una masa carece de juicio crÃ−tico porque asume la voz
de la mayorÃ−a y porque al estar aislado es mÃ¡s fÃ¡cil de manipular. Abogan por una cultura de elite que
mantenga el acervo de las sociedades. Un fabuloso ejemplo de este lado de los apocalÃ−pticos es Ortega y
Gasset, que querÃ−a instaurar un gobierno de sabios que pudieran llevar el sistema y controlar a la masa
irracional. Resulta paradÃ³jico que un hombre que critica la cultura de masas por resultar una fuente de
manipulaciÃ³n de la masa confiara en un gobierno de sabios que controlara a la misma masa, aunque hay que
considerar que Ortega confiaba en la alta cultura de los aristÃ³cratas y no en un sucedÃ¡neo de cultura como
la cultura de masas.

-Progresistas: no ven a la masa como un ente irracional que obedece y no piensa, sino que la masa estÃ¡
formada por individuos que se relacionan entre sÃ−. AÃºn asÃ−, la cultura de masas estÃ¡ mal considerada
por sus consecuencias nefastas en la imaginaciÃ³n del individuo. En este grupo encontramos al teÃ³rico
Simmel.

Los integrados, por su parte, ven en la cultura de masas la esencia de la verdadera democracia, ya que es el
modo de acceder a cualquier tipo de informaciÃ³n y de conocimiento independientemente de tu lugar
sociocultural.

Entre los primeros tenemos a dos estudiosos, Adorno y Horkheimer en su “DialÃ©ctica de la IlustraciÃ³n”,
que estudiaron a fondo el asunto y acabaron aborreciendo profundamente la nueva cultura, tildando al
producto cultural de mera mercancÃ−a al servicio de la economÃ−a y no del saber y denominando a la
cultura de masas como industria cultural. Se criticaba, sobre todo, que la economÃ−a sÃ³lo diera espacio en la
cultura a productos mediocres capaces de ser entendidos por gente que sÃ³lo buscaba en la cultura un
entretenimiento. Lo cierto es que ambos pueden tener razÃ³n y la visiÃ³n del panorama no resulta tan radical:
si es cierto que la cultura de masas ha mediocrizado a la cultura, como tambiÃ©n es cierto que de ese modo
ha hecho que llegue a todo el mundo.

5.2. Cultura de masas y curiosidad

Humberto Eco (1965: 63-74) en su obra ya citada compara ampliamente las crÃ−ticas de unos y otros con
respecto a la cultura de masas, los argumentos a favor y en contra. Lo que realmente resulta estremecedor es
la posibilidad de que la cultura de masas estÃ© haciendo desaparecer la capacidad del ser humano para querer
ir mÃ¡s allÃ¡, es decir, la curiosidad propia del ser humano. Como recordaba Habermas, el contacto con la
cultura de masas no deja huella alguna porque proporciona un tipo de experiencia intelectual que no es
acumulativa, sino regresiva. La cultura de masas no amplia el conocimiento, porque es tan superficial que no
permite la reflexiÃ³n. Al tratarse de un sucedÃ¡neo inferior de la alta cultura y conservar los temas y modos
de la cultura popular que tanto gustan a la masa (finales felices, lenguaje coloquial, acciÃ³n, etc.), la cultura
de masas estÃ¡ haciÃ©ndose con todos los aspectos de la cultura y con el poder sobre los individuos. Con
esto se quiere decir que el consumidor se siente satisfecho por completo al consumir un producto de la cultura
de masas, pero sÃ³lo con consumirlo, es decir, sin analizar, sin sacar conclusiones, sin reflexionar sobre la
experiencia. AsÃ−, consumir un libro o un cuadro, una pelÃ−cula o un cd, se ha convertido para los sujetos
en una actividad de puro entretenimiento sin mÃ¡s, como cuando uno se aburre y acude a la nevera a por una
golosina sÃ³lo por comer y no porque realmente tenga hambre. Miles de niÃ±os habrÃ¡n visto la pelÃ−cula
de “El SeÃ±or de los Anillos”, pero, Â¿cuÃ¡ntos de ellos leerÃ¡n el libro original? Y, es mÃ¡s, Â¿cuÃ¡ntos
de ellos buscarÃ¡n los recovecos mÃ¡s ocultos de la obra, cuÃ¡l reflexionarÃ¡ sobre los valores que
realmente se querÃ−an demostrar? No hay mÃ¡s que ver que cada vez se lee mÃ¡s entretenimiento Ã©pico y
menos ensayo filosÃ³fico. La curiosidad mataba al gato, pero la cultura de masas estÃ¡ matando al hombre, al
menos en este sentido. La reflexiÃ³n sobre lo que sucede, comprender lo que estÃ¡ a su alrededor, deberÃ−a
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de ser indispensable para un ser humano, pero el modo de vida de la industria, de la economÃ−a, del
consumismo, no da tregua al conocimiento de la experiencia. El hombre que llega de trabajar no se para ya en
su casa a leer un libro y pensar en Ã©l, en querer vivir una experiencia parecida y aprender, sino que llega,
enciende la televisiÃ³n, se abre su cerveza, se tumba y se evade con una pelÃ−cula de acciÃ³n que no le
aportarÃ¡ mÃ¡s que explosiones y puÃ±etazos, nada que le enseÃ±e una experiencia real. Â¿Hay que echarle
la culpa a la cultura de masas o a la sociedad de masas en su conjunto? Al fin y al cabo, la cultura de masas se
abre hueco por la filosofÃ−a social que se expande, la de los medios, la de esto es lo que hay y no hay nada
mÃ¡s allÃ¡, no busques, no encontrarÃ¡s.

Queda la esperanza de que no todos los individuos se cierran a dicha filosofÃ−a, de que la masa en conjunto
poco a poco estÃ¡ desapareciendo dando paso al poder del individuo como tal.

5.3. Â¿DesapariciÃ³n de la alta cultura?

Los apocalÃ−pticos se quejaban de que la cultura de masas estaba haciendo desaparecer lo que ellos
consideraban la verdadera cultura, la alta cultura. Â¿Es esto cierto? La cultura popular no desaparece, ya que
el intercambio cara a cara, entre amigos, familiares, etc. se sigue manteniendo por el momento. Â¿Acaso la
alta cultura, la cultura de la aristocracia desapareciÃ³ con la democracia y la democratizaciÃ³n de la vida
social? Â¿No existe ya una cultura de la aristocracia? Lo cierto es que apenas queda aristocracia como tal y
“todo el mundo” tiene acceso al saber, lo entrecomillo porque las carencias econÃ³micas son una barrera
infranqueable, no hay que olvidar que el saber sigue costando dinero. AdemÃ¡s, con Internet cada vez es
mÃ¡s fÃ¡cil encontrar informaciÃ³n, aunque tambiÃ©n es verdad que al ser un medio social hay mucho
contenido errÃ³neo o falso que no hay que pasar por alto, por ello lo mejor es acudir a pÃ¡ginas de
organismos oficiales o bien acudir a varias y comprobar las semejanzas para llegar a lo correcto. Ahora ya no
hablamos de alta cultura aristocrÃ¡tica tanto como de alta cultura universitaria, por asÃ− nombrarla: existen
los libros comerciales que la masa en conjunto consume y luego estÃ¡n esa otra serie de libros especializados
para aquellos con estudios o competencia en dichos temas. No obstante, la especializaciÃ³n es una realidad
cada vez mÃ¡s acusada. AsÃ−, serÃ−a incluso mejor hablar de alta cultura especializada.

A parte de la “desapariciÃ³n” de la alta cultura, cabe destacar en la actualidad el odio acÃ©rrimo de ciertos
sectores hacia lo comercial, que pone en evidencia que la gente ya no estÃ¡ contenta con ser una masa, que el
individualismo se impone cada vez mÃ¡s y que los individuos buscan lo diferente, que las personas ya se han
agotado de finales felices, que ya se sabe de memoria lo que va a suceder en una pelÃ−cula de terror. AÃºn
estÃ¡ la sociedad muy arraigada en la cultura de masas y sus productos, pero el mundo parece virar hacia lo
individual, lo relativo, la especificidad y la perspectiva, lo diferente.

6) ConclusiÃ³n: la sociedad de la informaciÃ³n

La teorÃ−a de la informaciÃ³n es un campote estudio de gran importancia en la sociedad en la que vivimos.
No podemos pasar por alto la importancia de los mensajes que nos bombardean a diario y por todas partes, de
la cultura de masas que nos impregna, de la sociedad en la que vivimos. Pero no basta con quedarse ahÃ− y
olfatear la realidad social presente, sino que hay que procurar mirar mÃ¡s allÃ¡, de cara al futuro. Manuel
Castells (2003) ya ha dado una nueva definiciÃ³n para la sociedad que emerge: la sociedad red. Â¿CuÃ¡l es la
nueva cultura? Se habla de multiculturalismo, de igualdad, de global y local, de aceptar lo diferente. Es obvio
que Internet estÃ¡ revolucionando el modo de vida que desde finales del s. XIX se venÃ−a dando, y no es
menos anecdÃ³tico que a cada cambio de siglo se suele dar un cambio de modelo sociocultural en los
Ãºltimos tiempos: la IlustraciÃ³n del XVIII, el Romanticismo del XIX, el realismo y las vanguardias del
XX…

La informaciÃ³n es un hecho que nos acompaÃ±a desde que nacemos y siempre es bueno conocerla, y mÃ¡s
en un mundo donde el saber da poder y, sobre todo, el saber comunicarse.
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Tampoco hay que olvidar que cada vez se da mÃ¡s valor al ser humano y a la humanidad: Internet triunfa por
ser un medio humano; cada vez se mira mÃ¡s la perspectiva en todo, el debate, el intercambio de ideas; se
busca la paz y la igualdad de todos; es la Ã©poca de las democracias y las repÃºblicas; se busca lo diferente;
en periodismo la subjetividad cada vez se impone mÃ¡s, al igual que la interpretaciÃ³n y los medios de
comunicaciÃ³n masivos cada vez son mÃ¡s accesorios y mÃ¡s personalizados con respecto al individuo.
Â¿Estamos viviendo el final del hombre masa?
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