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Comunicación, poder y contrapoder en la 

sociedad red. Los medios y la política 

¿Cuál es la influencia actual de los medios de comunicación en la opinión pública? 
¿Qué impacto tienen Internet y la web 2.0 en la política hoy en día? Manuel Castells 
analiza estas y otras importantes cuestiones en este interesante artículo. 

El poder y la política se deciden en el proceso de construcción de la mente humana a 
través de la comunicación. En nuestro tipo de sociedad, los medios de comunicación 
de masas son decisivos en la formación de la opinión pública que condiciona la 
decisión política. La política es sobre todo política mediática, lo cual tiene 
consecuencias importantes sobre la política misma, ya que conduce a su 
personalización y a la política del escándalo. Ahora bien, la comunicación de masas 
está siendo transformada por la difusión de Internet y la Web 2.0, así como por la 
comunicación inalámbrica. La emergencia de la autocomunicación de masa 
desintermedia a los medios y abre el abanico de influencias en el campo de la 
comunicación, permitiendo una mayor intervención de los ciudadanos, lo cual ayuda 
a los movimientos sociales y a las políticas alternativas. Pero al mismo tiempo 
también las empresas, los gobiernos, los políticos intervienen en el espacio de 
internet. De ahí que las tendencias sociales contradictorias se expresan por uno y 
otro lado tanto en los medios de comunicación de masas como en los nuevos medios 
de comunicación. De esta forma, el poder se decide cada vez más en un espacio de 
comunicación multimodal. En nuestra sociedad, el poder es el poder de la 
comunicación[*][*]. 
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El ejercicio del poder a través de la construcción de la opinión pública 

A lo largo de la historia, la comunicación y la información han constituido fuentes 
fundamentales de poder y contrapoder, de dominación y de cambio social. Esto se 
debe a que la batalla más importante que hoy se libra en la sociedad es la batalla 
por la opinión pública. La forma en que la gente piensa determina el destino de las 
normas y valores sobre los que se construyen las sociedades. Aunque la coerción y 
el miedo son fuentes decisivas para que los dominantes impongan su voluntad a 
los dominados, pocos sistemas institucionales pueden durar demasiado si se basan 
de forma preponderante en una represión aguda. Torturar cuerpos es menos 
efectivo que modelar mentes. Si la mayoría de la gente piensa de forma 
contradictoria respecto a los valores y normas institucionalizados en el estado y 
consagrados a través de leyes y normas, al final el sistema cambiará, aunque no 
necesariamente para colmar las esperanzas de los agentes del cambio social. Pero 
el cambio llegará. Tan sólo tardará un poco y será a costa de sufrimiento, mucho 
sufrimiento. 

Como la comunicación, y en especial la comunicación socializada, la que existe en 
el ámbito público, ofrece el apoyo para la producción social del significado, la 
batalla de la opinión de las personas se juega en gran parte en los procesos de 
comunicación. Y esto es aún más aplicable a la sociedad en red, que se caracteriza 
por la omnipresencia de redes de comunicación en un hipertexto multimodal. En 
efecto, la actual transformación de la tecnología de la comunicación en la era 
digital amplía el alcance de los medios de comunicación a todas las esferas de la 
vida social en una red que es a un tiempo global y local, genérica y personalizada 
según un patrón siempre cambiante. Como resultado, las relaciones de poder, es 
decir, las relaciones que constituyen los fundamentos de toda sociedad, además de 
los procesos que desafían las relaciones de poder institucionalizadas, se 
determinan y deciden cada vez más en el campo de la comunicación. 

Entiendo el poder como la capacidad estructural del actor social para imponer su 
voluntad sobre otro(s) actor(es) social(es). Todos los sistemas institucionales 
reflejan relaciones de poder, además de los límites a estas relaciones de poder tal y 
como han sido negociadas por parte de un proceso histórico de dominación y 
contra dominación. Así, también analizaré el proceso de formación de un 
contrapoder, que a mi entender es la capacidad de un actor social de resistirse y 
desafiar a las relaciones de poder institucionalizadas. 

Efectivamente, las relaciones de poder son por naturaleza conflictivas, del mismo 
modo que las sociedades son diversas y contradictorias. Por lo tanto, la relación 
entre tecnología, comunicación y poder refleja valores e intereses opuestos, y 
afecta a una pluralidad de actores sociales en conflicto. 

Tanto los periódicos todopoderosos como los sujetos de los proyectos del 
contrapoder funcionan en la actualidad dentro de una nueva estructura 
tecnológica: y esto tiene consecuencias en las formas, medios y metas de su 
conflictiva práctica. En este artículo presentaré algunas hipótesis sobre la 
transformación de esta relación, como un resultado de diversas tendencias que se 
relacionan entre sí, aunque son independientes: 
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 el papel predominante de la política mediática y su interacción con la crisis de la 
legitimidad política en la mayoría de los países del mundo;  

 el papel clave de los medios de comunicación segmentados, personalizados en la 
producción de la cultura;  

 el surgimiento de una nueva forma de comunicación relativa a la cultura y la 
tecnología de la sociedad en red, y basada en las redes de comunicación 
horizontales: lo que yo llamo autocomunicación de masa;  

 y los usos tanto de los medios de comunicación de masas unidireccionales como la 
autocomunicación de masa en la relación entre el poder y el contrapoder, en la 
política formal, en la política insurgente y en las nuevas manifestaciones de los 
movimientos sociales.  

Hay que entender esta transformación entre comunicación y poder situada en un 
contexto social caracterizado por varias tendencias importantes: 

a) El Estado, tradicionalmente el principal centro de poder, está siendo desafiado 
en todo el mundo por: 

 la globalización que limita su toma de decisiones soberana,  
 las presiones del mercado hacia la desregulación que disminuyen su capacidad de 

intervención, y  
 una crisis de la legitimidad política que debilita su influencia sobre sus ciudadanos 

(Bec, 2006; Castells, 2005, y Held & McGrew, 2007).  

b) Las industrias culturales y los medios corporativos se caracterizan al mismo 
tiempo por la concentración empresarial y la segmentación del mercado, 
dirigiéndose hacia una competición oligopolista extrema, a una distribución 
personalizada de mensajes y al establecimiento de redes verticales de la industria 
multimedia (Crouteau & Hoynes, 2006; Hesmondhalgh, 2007;y Klinenberg, 2007). 

c) La oposición mundial entre lo individual y lo comunitario define la cultura de las 
sociedades al tiempo que la construcción de la identidad funciona con materiales 
heredados de la historia y la geografía, y de los proyectos de los seres humanos. La 
cultura de lo comunitario tiene sus raíces en la religión, la nación, la territorialidad, 
la etnia, el género y el entorno (Castells, 2004; y Ong, 2006). La cultura del 
individualismo se extiende de formas diferentes: (Barber, en preparación; 
Touraine, 2006; y Wellman & Haythornwaite, 2002). 

 como consumismo dirigido por el mercado,  
 como nuevo patrón de sociabilidad basado en el individualismo estructurado en 

redes, y  
 como el deseo de autonomía individual basada en proyectos vitales autodefinidos.  

A pesar de esta evolución social compleja y multidimensional, el proceso decisivo 
que da forma a la sociedad, tanto a nivel individual como colectivo, es la dinámica 
de las relaciones de poder. Y las relaciones de poder, en nuestro contexto social y 
tecnológico, dependen en gran medida del proceso de comunicación socializada de 
formas que no voy a analizar secuencialmente. 

Comunicación de masas y política mediática 
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La política se basa en la comunicación socializada, en la capacidad para influir en la 
opinión de las personas. El canal de comunicación más importante entre el sistema 
político y los ciudadanos es el sistema de los medios de comunicación de masas, 
siendo el primero de ellos la televisión. Hasta hace poco e incluso en la actualidad, 
los medios constituyen, en gran parte, un sistema articulado en el cual 
normalmente la prensa escrita produce una información original, la televisión la 
difunde a un gran público y la radio personaliza la interacción (Bennett, 2003). En 
nuestra sociedad, la política es básicamente política mediática. El funcionamiento 
del sistema político se representa para los medios de comunicación con el fin de 
obtener el apoyo, o al menos, la mínima hostilidad, de los ciudadanos que se 
convierten en consumidores en el mercado político[*]. 

Esto no significa, naturalmente, que el poder esté en manos de los medios[1]. Los 
actores políticos ejercen una considerable influencia sobre los medios . De hecho, 
el actual ciclo de noticias de 24 horas acrecienta la importancia de los políticos 
para los medios de comunicación, ya que éstos tienen que nutrirse incesantemente 
de contenidos. 

Ni tampoco el público se limita a seguir lo que le dicen los medios. El concepto de 
público activo está ya bien establecido en la investigación sobre la comunicación. Y 
los medios cuentan con sus propios controles internos en términos de su 
capacidad para influir en el público, puesto que básicamente son una empresa y 
tienen que ganar audiencia; habitualmente son plurales y competitivos; tienen que 
mantener su credibilidad frente a sus competidores; y tienen ciertos límites 
internos para gestionar la información procedente de la profesionalidad de los 
periodistas[*]. Por otra parte, hay que recordar el actual aumento del periodismo 
ideológico militante en todos los países (un buen modelo empresarial realmente en 
EEUU, por ejemplo, las noticias de la Fox, o en España, El Mundo), además de la 
autonomía decreciente de los periodistas respecto a sus compañías y el 
entrelazamiento entre las corporaciones de medios de comunicación y los 
gobiernos[*]. 

La práctica de lo que Bennet (2003) ha denominado indexing, mediante la cual los 
periodistas y redactores limitan el abanico de opiniones y temas políticos sobre los 
que informan a los que se expresan dentro de la corriente dominante del sistema 
político, tiene un peso muy importante en el proceso informativo dirigido por los 
acontecimientos. 

Sin embargo, la cuestión principal no es la modelación de la opinión través de 
mensajes explícitos en los medios de comunicación, sino la ausencia de un 
contenido determinado en los medios. Lo que no existe en los medios no existe en 
la opinión del público, aunque tenga una presencia fragmentada en las opiniones 
individuales[*]. Por lo tanto, un mensaje político es necesariamente un mensaje 
mediático. Y cuando un mensaje relacionado con la política se transmite a través 
de los medios, tiene que expresarse en el lenguaje específico de los medios. Esto 
significa, en muchos casos, lenguaje televisivo[2]. La necesidad de dar un formato 
al mensaje de acuerdo con una forma mediática tiene considerables repercusiones, 
como ya ha quedado establecido en la dilatada tradición investigadora sobre la 
comunicación[*]. Empíricamente hablando, no es del todo cierto que el medio sea 
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el mensaje, pero desde luego tiene una influencia sustancial en la forma y efecto de 
éste. 

En suma: los medios de comunicación de masas no son los depositarios del poder, 
pero en conjunto constituyen el espacio en el que se decide el poder. En nuestra 
sociedad, los políticos dependen de los medios de comunicación. El lenguaje de los 
medios tiene sus propias reglas. Se construye en gran medida en torno a imágenes, 
no necesariamente visuales, pero sí imágenes. El mensaje más poderoso es un 
mensaje sencillo adjunto a una imagen. En política, el mensaje más sencillo es un 
rostro humano. La política mediática tiende a la personalización de los políticos 
alrededor de dirigentes que puedan venderse adecuadamente en el mercado 
político. Esto no debería trivializarse como el color de la corbata o la apariencia de 
un rostro. Es la encarnación simbólica de un mensaje de confianza en el entorno de 
una persona, alrededor de su personaje y luego en términos de la proyección de la 
imagen de ese personaje[*]. 

La importancia de la política de la personalidad tiene relación con la evolución de 
la política electoral, normalmente determinada por votantes independientes o 
indecisos que hacen decantar la balanza, en todos los países, entre la derecha o el 
centro-derecha y el centro-izquierda. De aquí que, aunque existen diferencias 
sustanciales entre los partidos y los candidatos en la mayoría de los países, los 
programas y las promesas se confeccionan para adaptarse al centro y a los 
indecisos, con frecuencia a través de las mismas compañías publicitarias y 
consultores de marketing político que trabajan en las filas de partidos diferentes 
en años alternos (Farrell, Kolodny & Medvic, 2001; Jamieson, 1996;y Thurber & 
Nelson, 2000). 

Sin embargo, más decisivos que las técnicas de marketing político y el diseño de los 
programas políticos son los valores asociados con y en los que se inspiran los 
diferentes candidatos. Como escribe George Lakoff, «Los temas son reales, como 
también los hechos en cuestión. Pero los temas también simbolizan los valores y la 
confianza. Las campañas efectivas tienen que comunicar los valores de los 
candidatos y utilizar los temas de forma simbólica, como indicadores de sus 
valores morales y de su honradez» (Lakoff, 2006, pág. 7). Los ciudadanos no leen 
los programas de los candidatos. Confían en la información de los medios sobre las 
posturas de los candidatos; y, finalmente, su decisión de voto está en función de la 
confianza que depositan en un candidato determinado. Por lo tanto, el personaje, 
tal y como ha quedado retratado en los medios, pasa a ser esencial; porque los 
valores -lo que más importa a la mayoría de la gente- están encarnados en la 
persona de los candidatos. Los políticos son los rostros de las políticas. 

Si la credibilidad, la confianza y el personaje se convierten en cuestiones decisivas 
a la hora de decidir el resultado político, la destrucción de la credibilidad y el 
asesinato del personaje se convierten en las armas políticas más poderosas. Como 
todos los partidos recurren a ellas, todos necesitan hacer acopio de munición para 
la batalla. Como consecuencia, ha proliferado un mercado de intermediarios, que 
recaban información perjudicial sobre el oponente, manipulando la información o 
simplemente creando la información con ese fin. Además, la política mediática es 
cara y los medios legales de financiación de los partidos resultan insuficientes para 
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costear toda la publicidad, los sondeos, las facturas telefónicas, los consultores, etc. 
Así, al margen de la moralidad de los políticos individuales, los agentes políticos 
están en venta para los miembros de los grupos de presión con diferentes grados 
de moralidad. Esto sucede incluso en los países europeos en los que los recursos 
financieros de los políticos son públicos y están regulados, ya que los partidos 
encuentran la forma de soslayar los controles mediante aportaciones de donantes 
anónimos. Estos fondos se utilizan para formas discretas de campaña electoral, 
tales como pagar a los informadores y a los productores de la información. Así que, 
la mayoría de las veces, no es difícil encontrar material malicioso y perjudicial para 
la mayoría de los partidos y candidatos. Teniendo en cuenta que es raro tener una 
vida personal intachable y dada la tendencia de muchas personas, sobre todo 
hombres, a la fanfarronería y la indiscreción, los pecados personales y la 
corrupción política componen un poderoso brebaje de intrigas y cotilleos que se 
convierte en el pan de cada día de la política mediática. Por lo tanto, la política 
mediática y la política de la personalidad conducen a la política del escándalo, 
como ha sido analizada por estudiosos e investigadores, tales como Thompson 
(2000), Tumber y Waisboard (2004), Esser y Hartung (2004), Liebes y Blum-Kulka 
(2004), Lawrence y Bennett (2001), y Williams y Delli Carpini (2004), por 
mencionar a unos cuantos. A la política del escándalo se le atribuye la caída de un 
gran número de políticos, gobiernos e incluso regímenes de todo el mundo, como 
demuestra el informe global sobre la política de los escándalos y las crisis políticas 
recopiladas por Amelia Arsenault (en preparación). 

Política mediática, política de los escándalos y crisis de la legitimidad 
política 

Los escándalos políticos tienen dos clases de efectos sobre el sistema político. En 
primer lugar, pueden afectar al proceso de elección y a la toma de decisiones 
debilitando la credibilidad de aquellos sujetos afectados por el escándalo. Sin 
embargo, este tipo de efecto es de impacto variable. A veces, es la saturación de la 
opinión pública de una política corrupta la que provoca una reacción o la 
indiferencia entre el público. En otros casos, el público se vuelve tan cínico que 
sitúa a todos los políticos en un bajo nivel de apreciación, así que escoge entre 
todos los inmorales el tipo de inmoral que encuentre más afín o cercano a sus 
intereses. Lo que es más, la gente a veces considera la divulgación de un 
comportamiento inadecuado como un buen entretenimiento, aunque no extrae 
consecuencias políticas de él. Este parece ser el proceso que explica el alto nivel de 
popularidad de Clinton al final de su mandato presidencial, basado en su 
trayectoria política, a pesar de sus mentiras televisadas ante el país (Williams & 
Delli Carpini, 2004). 

No obstante, un interesante estudio de Renshon (2002) indica que el efecto 
secundario de esta falta de moralidad tuvo como consecuencia el aporte adicional 
de votos en las elecciones del año 2000 a George W. Bush, el candidato que parecía 
tener, en esa época, más principios que la administración competente. 

Hay un segundo tipo de efecto de los escándalos políticos, uno que puede tener 
consecuencias duraderas en el ejercicio de la democracia. Como todo el mundo 
hace algo mal y prevalecen las calumnias de forma generalizada, los ciudadanos 
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acaban metiendo a todos los políticos en el mismo saco porque desconfían de las 
promesas electorales, los partidos y los dirigentes políticos[*][*]. La crisis de la 
legitimidad política en la mayor parte del mundo no puede ser atribuida 
exclusivamente, de ningún modo, a los escándalos políticos y a la política 
mediática. Sin embargo, es probable que los escándalos sean como mínimo un 
factor desencadenante del cambio político a corto plazo y del arraigo del 
escepticismo respecto a la política formal a largo plazo[*]. Da la sensación de que la 
situación de la política mediática estimula la incredulidad en el proceso 
democrático[3]. No hay que culpar de esto a los medios de comunicación, ya que de 
hecho los actores políticos y sus asesores son la mayoría de las veces las fuentes de 
las filtraciones y de la información perjudicial. De nuevo, los medios de 
comunicación conforman el espacio en el que se ejerce el poder, no la fuente que lo 
sostiene. 

En todo caso, observamos una crisis generalizada de la legitimidad política en 
prácticamente todos los países, con la excepción parcial de Escandinavia. Dos 
tercios de los ciudadanos del mundo, según los sondeos realizados en 2000 y 2002 
por el secretariado de las Naciones Unidas y por el Fórum Económico Mundial, 
creían que su país no estaba gobernado según la voluntad del pueblo, siendo el 
porcentaje correspondiente a EEUU del 59 por ciento y para la Unión Europea del 
61 por ciento. En los últimos años, el Eurobarómetro, el estudio de la UNDP sobre 
la democracia en América Latina, el World Values Survey (Estudio sobre los 
valores en el mundo) y diversos sondeos de Gallup, el Field Institute y el Pew 
Institute de Estados Unidos, apuntan hacia un nivel significativo de desconfianza 
de los ciudadanos respecto a los políticos, los partidos políticos, los parlamentos y, 
en menor medida, los gobiernos[4]. 

 

Esto explica en parte la razón por la que en todo el mundo una mayoría de la 
población tiende a votar en contra más que a favor, eligiendo el menor de dos 
males: cambiar a un tercer partido o protestar contra candidatos que muchas 
veces son promocionados por una presencia colorista en los medios de 
comunicación, que constituye un buen material o digno de aparecer en las noticias, 
abriendo la puerta a la política demagógica[*][*]. Al mismo tiempo, la desconfianza 
en el sistema no iguala la despolitización[*][*]. Varios estudios, incluyendo el del 
World Values Survey, indican que muchos ciudadanos creen que pueden influir en 
el mundo con su movilización[*][*]. Sólo que no piensan que puedan hacerlo a 
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través de la política, como es habitual. Así pues, en este punto del análisis, voy a 
plantearme un cambio de rumbo hacia el surgimiento de los procesos de 
contrapoder vinculados a los movimientos sociales y a la movilización social. Sin 
embargo, cualquier intervención política en el espacio público requiere la 
presencia en el espacio mediático. Y dado que el espacio mediático está 
determinado en gran parte por las empresas y los gobiernos que establecen los 
parámetros políticos en cuanto al sistema político formal, pese a su pluralidad, la 
aparición de políticos insurgentes no puede separarse del surgimiento de un nuevo 
tipo de espacio mediático: el espacio creado en torno al proceso de comunicación 
masiva individual. 

La emergencia de la autocomunicación de masa 

La difusión de Internet, la comunicación móvil, los medios digitales y una variedad 
de herramientas de software social han impulsado el desarrollo de redes 
horizontales de comunicación interactiva que conectan local y globalmente en un 
tiempo determinado. El sistema de comunicación de la sociedad industrial se 
centraba en los medios de comunicación de masas, caracterizados por la 
distribución masiva de un mensaje unidireccional de uno a muchos. La base de la 
comunicación de la sociedad red es la web global de redes de comunicación 
horizontal que incluyen el intercambio multimodal de mensajes interactivos de 
muchos a muchos, tanto sincrónicos como asincrónicos. Desde luego, Internet es 
una tecnología antigua, utilizada por primera vez en 1969. Pero no ha sido hasta la 
última década cuando se ha extendido por todo el mundo excediendo en la 
actualidad los mil millones de usuarios[*]. La comunicación móvil ha estallado 
superando la cifra de los dos mil millones de titulares de teléfonos móviles en 
2006, en contraste con los 16 millones de 1991[*]. Así pues, incluso explicando la 
difusión diferencial en los países en vías de desarrollo y las regiones pobres, una 
proporción muy elevada de la población del planeta tiene acceso a la comunicación 
móvil, a veces en zonas donde no hay electricidad pero existe alguna forma de 
cobertura y cargadores móviles de baterías en talleres de bicicletas. Las redes wifi 
y wimax contribuyen a establecer las comunidades conectadas a la Red. Con la 
convergencia entre Internet y la comunicación móvil y la difusión gradual de la 
capacidad de la Banda Ancha, el poder comunicador de Internet está siendo 
distribuido en todos los ámbitos de la vida social, del mismo modo que la red de 
suministro eléctrico y el motor eléctrico distribuían energía en la sociedad 
industrial[*][*]. Con las nuevas formas de comunicación, la gente ha construido su 
propio sistema de comunicación masiva, vía SMS, blogs, vlogs, podcasts, wikis y 
otros por el estilo (De Rosnay & Failly, 2006; Gillmor, 2004; Drezner & Farrell, 
2004; y Cerezo, 2006). Las redes de ficheros compartidos y P2P (peer-to-
peer,"entre iguales") hacen posible la circulación y el reformateo de cualquier 
contenido formateado digitalmente. En octubre de 2006, Technorati rastreaba 57,3 
millones de blogs, desde los 26 millones en enero. Por término medio, se crean 
75.000 blogs nuevos cada día. Cada día se publican 1,2 millones de nuevos 
mensajes o alrededor de 50.000 actualizaciones de blogs cada hora. Muchos 
bloggers actualizan sus blogs de forma regular: contra lo que habitualmente se 
cree, el 55 por ciento de los bloggers todavía publican mensajes tres meses 
después de haber creado el blog[*]. Nuevamente, según Technorati, la blogosfera 
en 2006 era 60 veces más grande que en 2003, y se dobla cada seis meses. Es un 
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espacio de comunicación multilingüe e internacional, donde el inglés, dominante 
en las primeras etapas del desarrollo de los blogs, justificaba en marzo de 2006 
menos de un tercio de los mensajes en los blogs, representando el japonés el 37 
por ciento de los blogs, seguido del inglés (31 por ciento) y el chino (15 por ciento). 
El español, el italiano, el ruso, el francés, el portugués, el holandés, el alemán y muy 
probablemente el coreano son las lenguas que siguen en número de mensajes 
(Sifry, 2006). 

 

La mayoría de los blogs son de carácter personal. Según el Pew Internet & 
American Life Project, el 52 por ciento de los bloggers declaran escribir su blog 
principalmente para sí mismos, mientras que el 32 por ciento lo hace para un 
público[*]. Así, hasta cierto punto, una buena parte de esta forma de comunicación 
masiva individual está más próxima al "autismo electrónico" que a la comunicación 
real. Sin embargo, cualquier mensaje en Internet, al margen de la intención de su 
autor, se convierte en una botella navegando a la deriva en el océano de la 
comunicación global, un mensaje susceptible de ser recibido y reprocesado de 
formas inesperadas. Lo que es más, el RSS fomenta el consentimiento de la 
integración y la filtración de contenidos en todas partes. Cierta versión del Xanadu 
nelsoniano se ha constituido actualmente en la forma de un hipertexto multimodal 
global. Esto incluye: estaciones de radio FM de baja potencia; redes de televisión de 
calle; una eclosión de teléfonos móviles; la capacidad de producción y distribución 
de bajo coste de vídeo y audio digital; y los sistemas no lineales de edición de vídeo 
por ordenador que aprovechan la ventaja del menor coste del espacio de memoria. 
Los progresos clave son: la creciente difusión del IPTV, P2P video streaming, vlogs 
(un blog que incluye vídeo) y una oleada de programas sociales de software que 
han hecho posible el florecimiento de comunidades en línea y de MMOGs 
(Massively Multiplayer Online Games - Juegos Multijugadores Masivos en Línea). 
Existe un creciente uso de esas redes de comunicación horizontales en el campo de 
la comunicación de masas. 

Desde luego, los principales medios de comunicación utilizan los blogs y las redes 
interactivas para distribuir sus contenidos e interactuar con su público, mezclando 
los modos de comunicación horizontal y vertical. Pero también hay abundantes 
ejemplos en los que los medios de comunicación tradicionales, como la televisión 
por cable, se nutren a través de producciones autónomas de contenidos que 
utilizan la capacidad digital para producir y distribuir. En EEUU, uno de los 
ejemplos más conocidos de este tipo es la Current TV de Al Gore, en la que el 
contenido originado por los usuarios y editado profesionalmente ya justifica 
alrededor de un tercio del contenido del canal[*]. Los medios de prensa por 
Internet, como Jibonet y Ohmy News en Corea o Vilaweb en Barcelona, se están 
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convirtiendo en fuentes de información fiables e innovadoras a escala masiva[*][*]. 
Por tanto, la creciente interacción entre redes de comunicación horizontales y 
verticales no significa que los principales medios se estén apoderando de las 
nuevas formas autónomas de generación y distribución de contenidos. Significa 
que existe un proceso contradictorio que da origen a una nueva realidad mediática, 
cuyos contornos y efectos se decidirán finalmente por medio de una serie de 
luchas de poder políticas y empresariales, mientras los propietarios de las redes de 
telecomunicación se están posicionando ya para controlar el acceso y el tráfico en 
favor de sus socios y clientes preferidos. 

El creciente interés de los medios de comunicación corporativos por las formas de 
comunicación a través de Internet es, en realidad, el reflejo del surgimiento de una 
nueva forma de comunicación socializada: la comunicación masiva individual. Es 
comunicación masiva porque alcanza potencialmente a un público global a través 
de redes de P2P y conexión a Internet. Es multimodal, ya que la digitalización del 
contenido y el avanzado software social, en muchas ocasiones basado en códigos 
libres que se pueden descargar de forma gratuita, permite el reformateo de casi 
todos los contenidos en prácticamente cualquier formato, que se distribuye 
mediante redes inalámbricas cada vez con mayor frecuencia. Y de contenido 
autogenerado, de emisión autodirigida y de recepción autoselectiva por medio de 
muchos que se comunican con muchos. En efecto, nos encontramos en un nuevo 
ámbito de comunicación y, en última instancia, en un nuevo medio, cuyo eje 
principal está compuesto por redes informáticas, cuyo lenguaje es digital y cuyos 
remitentes están distribuidos por todo el mundo y son globalmente interactivos. 
En verdad, el medio, incluso un medio tan revolucionario como este, no determina 
el contenido y el efecto de sus mensajes. Pero hace posible la diversidad ilimitada y 
el origen en gran medida autónomo de la mayoría de los flujos de comunicación 
que construyen y reconstruyen a cada segundo la producción global y local de 
significado en la opinión pública. 

Si el artículo ha sido de su interés, no deje de leer la segunda parte que publicaremos 
próximamente. 

Referencias 

[1] De esta manera, Hallin (1986), en su clásico estudio de la opinión pública 
respecto a la guerra de Vietnam, argumentó que la inmensa mayoría de los medios 
de comunicación norteamericanos carecieron en gran medida de sentido crítico 
respecto al esfuerzo bélico hasta después de producirse la Ofensiva del Tet de 
1968 y que esto a su vez estaba «íntimamente relacionado con la unidad y la 
claridad del propio gobierno, además del grado de consenso de la sociedad en 
general» (pág. 213) En la misma línea, Mermin (1997) desmitifica la idea de que 
los medios de comunicación indujeran la decisión del gobierno estadounidense de 
intervenir en Somalia demostrando que, aunque los periodistas finalmente 
tomaron la decisión de cubrir la crisis, esa cobertura mediática clave en las 
cadenas de televisión se produjo después y no antes de que los directivos clave de 
Washington (pág. 392) prestaran atención al tema. Véase también Entman (2003), 
que ofrece pruebas de una teoría de "activación en cascada", en la cual las 
estructuras mediáticas activan las decisiones políticas de elite y viceversa. 
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[2] El Pew Research Center (2006a) documenta el hecho de que la televisión 
continúa siendo la fuente dominante de noticias en América. De hecho, el aumento 
del número de personas que se conecta a Internet en busca de noticias ha frenado 
considerablemente desde el año 2000. La investigación desarrollada en 2006 puso 
de manifiesto que el 57 por ciento había accedido a la televisión el día anterior 
(comparad o con el 56 por ciento en 2000 y el 60 por ciento en 2004) para ver las 
noticias por comparación con el 23 por ciento que había accedido a Internet 
(comparado con el 24 por ciento en 2004). Aun más, la gente no sólo tendía a 
acceder a la televisión con mayor frecuencia en busca de noticias e información, 
sino que pasaba más tiempo consumiéndolas.Tan sólo el 9 por ciento de los que 
accedían a las noticias a través de Internet pasaban media hora o más conectados 
mirando las noticias (Pew Research Center, 2006a, pág. 2). Naturalmente los 
nuevos patrones de consumo varían con la edad esta diferencia de 
comportamiento tiene importantes connotaciones en el papel de Internet respecto 
a la televisión en el futuro: el 30 por ciento de los jovenes entre 18-24 años lee 
regularmente las noticias en la Red (aumenta un uno por ciento desde 2000) 
comparado con el 42 por ciento de los jóvenes de 25-29 años (aumenta un 11 por 
ciento desde 2000), el 47 por ciento de los de 30-34 años (aumenta un 17 por 
ciento desde 2000), el 37 por ciento de los de 35-49 años (aumenta un 12 por 
ciento desde 2000) y el 31 por ciento de los de 50-64 (aumenta un 12 por ciento 
desde 2000) (Ibid.). Sin embargo, parece existir un mayor aumento entre la gente 
que accede a Internet en busca de las noticias durante las campañas electorales 
(pese a todo, alrededor de un 20 por ciento). Un estudio postelectoral de ámbito 
nacional elaborado por el Pew Internet & American Life Project muestra que la 
población estadounidense que consumió noticias políticas a través de la Red creció 
de forma dramática, del 18 por ciento en 2000 al 29 por ciento en 2004. También 
se produjo un espectacular aumento del número de personas que citaba Internet 
como una de sus fuentes más importantes de noticias durante la campaña 
presidencial: el 11 por ciento de los votantes registrados afirmó que Internet era 
una fuente esencial de noticias políticas en 2000 y el 18 por ciento en 2004 (Raine, 
Horrigan & Cornfield, 2005). Sin embargo, la televisión continúa siendo la fuente 
principal. 
[3] Hay un desacuerdo sobre si los escándalos políticos influyen directamente en el 
comportamiento de los votantes. Sin embargo, en Estados Unidos, un estudio del 
Pew Research Center for the People and the Press, realizado en marzo de 2006, 
documentó el hecho de que las noticias sobre la corrupción influyen sobre el 
comportamiento de los votantes, aunque no necesariamente sobre su orientación 
política. El 69 por ciento de los que afirmaron seguir la cobertura mediática de la 
corrupción y el escándalo en el Congreso creía firmemente que la mayor parte de 
los miembros electos deberían ser votados en las elecciones de otoño de 2006, 
comparado con el 36 por ciento de aquellos que declararon seguir los medios muy 
poco o nada. Esta tendencia era más pronunciada en los votantes independientes 
(una fuerza decisiva en la política norteamericana): el 77 por ciento de los 
independientes que seguían de cerca los escándalos mediáticos pensaban que la 
mayoría del Congreso debería ser rechazada por votación en 2006 (Pew Center for 
the People and the Press, 2006b). Otros estudios han ilustrado que los escándalos 
políticos pueden relacionarse con la confianza en el sistema en conjunto, pero no 
con la forma en que los individuos votan a su representante particular. No 
obstante, está claro que los escándalos políticos han alterado tanto la forma como 
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el método de las prácticas políticas y periodísticas (Tumber & Waisboard, 
2004;Thompson, 2002; y Williams & Delli Carpini, 2004). 
[4] Un sondeo GlobeScan encargado por el World Economic Forum (WEF) en 2005 
revela niveles decrecientes de confianza en todos los países evaluados, salvo en 
Rusia, en una amplia variedad de instituciones (ONG, las Naciones Unidas, 
gobiernos nacionales, corporaciones mundiales y nacionales). Sólo en seis de los 
dieciséis países sobre los que había datos disponibles, los ciudadanos sentían más 
confianza que desconfianza hacia su gobierno nacional (GlobeScan/WEF 2006); 
según el sondeo de 2005 de Gallup International Voice of the People encargado 
también por el WEF, el 61 por ciento de la gente encuestada consideraba 
deshonestos a los políticos (Gallup/WEF, 2006); según el último sondeo del 
Eurobarómetro, tan sólo el 33 por ciento de los europeos encuestados confiaban 
en su gobierno nacional y el 39 por ciento confiaban en el parlamento (2006, pág. 
25). Y la confianza en las instituciones de la Unión Europea continúa disminuyendo 
a todos los niveles (Eurobarómetro, 2006, pág. 72); según el Pew Research Center 
for the People and the Press, el 65 por ciento de los americanos dice confiar en el 
gobierno sólo a veces o nunca (2006b, pág. 11); el último Barómetro Latino 
muestra una ligera disminución en la confianza entre 2002-05. Sin embargo, hay 
una clara ruptura entre la confianza en las instituciones gubernamentales y la 
confianza en las elites. La confianza en el gobierno es generalmente más alta en 
conjunto, pero la confianza en las elites ha aumentado levemente, mientras que la 
confianza en el gobierno también ha bajado ligeramente. Por ejemplo, tras el 
escándalo Lula, la confianza en las instituciones gubernamentales descendió de un 
20 por ciento a un 47 por ciento, pero conservó el apoyo de más de la mitad de la 
población (Latinobarometro, 2005, pág.10).Véanse también: Dalton (2004), Dalton 
(2005) e Ingleheart y Catterberg (2002) para un análisis de los datos del World 
Values Survey sobre los niveles de confianza en el gobierno. 
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