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Denis de Moraes en este artículo puntualiza en primer lugar 4 aspectos del sistema mediático en el marco de la globalización.
1). Capacidad de fijar sentidos e ideologías, formar opiniones y trazar líneas predominantes del imaginario social. Ejerce un poder incisivo, penetrante y permanente en prácticamente todas las ramas del a vida social, aunque escape a la percepción de amplios sectores de la población, acostumbrado a incorporarlo, sobre todo a la televisión, a su cotidianidad. El sistema mediático selecciona lo que puede-debe ser visto, leído y oído por el conjunto del os ciudadanos. Elige además a los actores sociales, analistas, comentaristas y especialistas que pueden opinar en sus espacios y programaciones, los llamados “intelectuales mediáticos”, según Bourdieu.  El sistema mediático elabora y difunde contenidos, rechazando cualquier modificación legal o regulatoria que ponga en riesgo su autonomía. 

2). El sistema mediático se apropia de léxicos, que tradicionalmente fueron de la izquierda, para sus objetivos particulares, referido al auge del neoliberalismo de los 80 y los 90; ej: reformas, flexibilización, desregulación. Con especial énfasis en los proceso de privatización de esa época. 

3). El sistema mediático infunde y celebra la vida para el mercado, la supremacía de las seducciones consumistas, el individualismo y la competencia; la existencia subordinada al mantra de la rentabilidad. Glorificación del mercado como el medio más adecuado de traducir los anhelos de la sociedad, capaz de convertirse en la única instancia de organización societaria.

4). El discurso mediático está comprometido con el control selectivo de las informaciones, de la opinión y de las medidas de valor que circulan socialmente.  Silenciamiento y estigmatización de ideas antagónicas, del mismo modo que en la descontextualización  intencional de las noticias con el propósito de desviar al os lectores, telespectadores y oyentes de la comprensión e las circunstancias en que ciertos hechos suceden (generalmente los que son contrarios a la lógica económica o las concepciones políticas dominantes).
Reducir al mínimo la circulación de ideas alternativas y opositoras, por más que éstas continúen manifestándose  y resistiendo.  La meta es vaciar análisis críticos y expresiones de disenso, evitando roces entre las interpretaciones de los hechos y su entendimiento por parte de individuos, grupos y clases.  La vida de las comunidades subalternizadas y pobres está disminuida o ausente en los principales diarios y noticiero de televisión. 

Caracterización de la cultura tecnológica contemporánea.

Para de Moraes es el “Conjunto de comportamientos, hábitos, relaciones, desempeños y posiciones resultantes de la utilización de tecnologías de comunicación e información”. En cada contexto específico, las tecnologías integran técnicas con conocimientos científicos, valores y formas de organización de la sociedad. Diferenciados por condiciones económicas y factores socioculturales, los usos tecnológicos pueden contribuir tanto a modificar actitudes, costumbres, prácticas y mentalidad de individuos, grupos, clases e instituciones, como a acentuar desigualdades y exclusiones. 

Ejes preponderantes de la cultura tecnológica

Son la digitalización, la virtualización, la mercantilización simbólica y la internacionalización de negocios.  Los proyectos mercadológicos y el énfasis editorial pueden variar, salvo en un punto clave: operan en consenso para reproducir el orden del consumo y conservar las hegemonías constituidas.  Los megagrupos mediáticos detentan la propiedad de los medios de producción, la infraestructura tecnológica y las bases logísticas, como parte de un sistema corporativo que rige hábilmente los procesos de producción material e inmaterial. El grado de influencia varía de vehículo a vehículo, de acuerdo con los recursos tecnológicos, los lenguajes, las metodologías productivas, las características de los mercados, los patrones de iteración y los perfiles de públicos y audiencias. 

Comprensión del sistema mediático

Debe considerarse que la digitalización favoreció la multiplicación de bienes y servicios de infoentretenimiento; atrajo players internacionales para operaciones en todos los continentes; intensificó transmisiones y flujos en tiempo real; instituyó otras formas de expresión; conexión; intercambio y sociabilidad, sobre todo en internet (comunidades virtuales, redes sociales) y agravó la concentración y la oligopolización de sectores complementarios (prensa, radio, televisión, internet, audiovisual, editorial, fonográfico, telecomunicaciones, informático, publicidad, marketing, cine, juegos electrónicos, celulares, redes sociales).  Son las “multiplataforma  integradas” para definir la unión de intereses estratégicos en distintos soportes: papel, digital, audio, video y móviles. Todo eso bajo la égida de tres vectores: la tecnología que posibilita las sinergias, los mecanismos para compartir y distribuir contenidos generados en las mismas matrices productivas y la racionalidad de gastos, costos e inversiones. 

Concentración monopólica: límites y agravantes
Los megagrupos (Disney, News Corporation, Enterteinment, Sony, entre otros), se extendieron por los continentes sin someterse a mayores restricciones legales y otros grandes megagrupos como empresas petroleras y bancos tienen participaciones accionarias y propiedad cruzadas en los medios.  La liberalización en la década del 80 y del 90 favoreció la entrada del capital financiero en los mercados de comunicación de varios países.  Es la intersección entre el capital financiero y el capital mediático, cuyas principales evidencia son: a). garantía de soporte financiero a la aguda internacionalización de la industria de bienes simbólicos; b). financiamiento bancarios a compras, fusiones e infraestructura  tecnológica; c). sociedades y participaciones cruzadas que aseguran a los bancos participaciones accionarios y sociedad en proyectos de entretenimiento (parques temáticos, superproducciones de Hollywood, giras de estrellas de la música pop y d). Interferencia del trade (comercio) financiero en acciones estratégicas de los conglomerados de comunicación.  Con la unión de lógicas que deberían estar apartadas –la de la financierización y la de la producción simbólica- aumenta la dependencia de grupos de medios con entidades de crédito, sea para obtener préstamos o prórrogas de pago de deuda, sea para capitalizarse con la emisión de títulos o de apreturas de capital en bolsas. Y se acentúa la participación de corporaciones financieras en la estructura de propiedad, incluso recomendando representantes en los consejos de administración de empresas de comunicación. 
Controlar la rentabilidad dispersa. 
Con el uso de herramientas tecnológicas, grandes empresas acumulan volumen de informaciones esenciales para decisiones estratégicas, como investigaciones, tablas, informes e históricos de compras que delinean perfiles de clientes, deseos de consumo e incluso los posibles riesgos de pérdida de consumidores. Una concentración de poder sin centralización operativa. Sin embargo no nos olvidemos de que esa flexibilización es relativa, ya que filiales y subsidiarias permanecen en el radio de eventuales reorientaciones de la matriz. El holding avala una red corporativa formada por elementos complementarios, pero mantienen, gracias a la informatización, la ascendencia sobre el todo, recurriendo a mecanismos de acompañamiento de metas de producción, costos, comercialización e ingresos (descentralización de los parques productivos de Hollywood, por ejemplo buscan países con mano de obra especializada más barata y menos presiones fiscales que la de los norteamericanos, por ejemplo la Fox para filmar Titanic construyó grandes estudios en México).

La gestión de las identidades culturales a escala global

La competencia para internacionalizar la producción cultural depende de combinaciones entre líneas de inversiones externas y los entornos económicos o socioculturales. Los holdings de publicidad firman acuerdos con subsidiarias y agencias asociadas para compartir campañas regionales y locales, con programación simultánea de anuncios, en una centena de países, muchos de los cuales se producen en serie y se adaptan a idiomas y trazos específicos a un costo inferior que el local (Nota: algunos autores como Ulrich y Beck acuñaron el termino de glocalización, para dar cuenta de una combinación de lo local y lo global. Un ejemplo en la Argentina es la gradual desaparición de agencias de publicidad locales, que cierran sus puertas y en el mejor de los casos se transnacionalizan
Cita a otro autor (Thiry-Cherques) da cuentas de tres modelos o tipos ideales que sirven de referencia aunque raramente se dan en estado puro, lo más común –dice- es encontrarlos en formas hibridas. 1). Un modelo tradicional, de injerencia directa de la organización sobre el medio en que actúa, que incluye en sí a las organizaciones que de ella dependen. 2). Un modelo hegemónico, de interferencia mediada y 3). Un modelo armónico, de integración cultural.

El primer modelo, se basa en La “aculturación forzada”, cuando las características y el espíritu de la organización prevalecen sobre los trazos culturales de los receptores. La transferencia de los valores de la empresa hacia el público ignora las diferencias culturales y rechaza los valores originarios. La segunda forma de superación cultural es marcada por la idealización del espíritu de la empresa. La diversidad cultural no es negada, pero los trazos específicos del contexto son desvalorizados o desconsiderados. En tanto, el modelo armónico se define por la flexibilidad de las relaciones entre la empresa y su medio. La herramienta para conquistar mercado es la aproximación a las diversas culturas correspondientes a los contextos espacio-temporales; por lo tanto, las diferencias entre los trazos culturales son objeto de un acuerdo pragmático, de relativización estructural, en que el intercambio cultural es incentivado (Thiry-Cherques)
Para los autores, en el proceso de reproducción ampliada del capitalismo, el sistema mediático desempeña un doble rol estratégico. El primero se refiere a su condición peculiar de agente discursivo de la globalización del neoliberalismo. No solamente legitima el ideario global, sino que también lo transforma en el discurso social hegemónico, transformando valores los valores y modos de vida que transfieren al mercado con la desregulación de las demandas colectivas. El segundo rol ejercido por los conglomerados de medios es el de agentes económicos, un grupo de las más importantes empresas no financieras del mundo que dominan las ramas de la información y entretenimientos con participaciones cruzadas en negociones de telecomunicaciones, informática y audiovisual sin contar la enorme rentabilidad que tiene con la transmisiones espectacularizadas de eventos cutrales, deportivos y periodísticos entre otros.
Alertan en cuanto a que esas mezclas con peculiaridades locales, regionales y nacionales, cuando se incorporan a productos y programaciones, se hacen a partir de criterios exclusivos de los grupos mediáticos, generalmente basados en investigaciones cualitativas de mercado.

En su opinión aunque haya mayor circulación de datos, sonidos e imágenes por todo el planeta, el mundo globalizado frecuentemente desaloja la idea original de territorialidad y con eso se ve afectada la noción de identidad asociada al compartir creencias y sentidos comunes. 

