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Garta del editor

a Guerra y la Paz. Muchos seres humanos son vio-
L lentos, agresivos. Cada tanto, un lider de alguno
de los cuatro mundos decide por la guerra. La
muerte. Rompe el deseo de la mayoria de vivir en Paz.
Se justifica sobre la base de ‘“‘razones de seguridad nacio-
nal”. Y difunde a los cuairo vientos a través de elaborados
esquemas de propaganda que “'su nacion tiene la verdad”.
Y el pueblo, su pueblo le cree ;Como no le va a creer?
Al pueblo se le presenta una sola cara de la verdad. Y las
dos caras de la mentira. Muchos medios de comunicacion,
sus duefios, periodistas, se transforman en tiempos de
guerra, en parte substancial del aparato de propaganda de

ese lider, de ese Estado. Y reina la censura, 1a auto-censura
y la recontra-censura. Y la verdad muere,

:Qué hacer? Simple. Recordar que también nos debe-
mos al pueblo. E informar la verdad, toda la verdad y nada
mas que la verdad.

Medios. Dia a dia, poderosos medios de comunicacion
nos bombardean con miles de mensajes de entretenimien-
to y de los otros. Asi lo prueban las investigaciones reali-
zadas por CIESPAL.

No hay escape para el escape.
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Ana Lucia Bravo

o reflexionaremos lo suficien-
te sobre la guerra del Golfo
y sobre el ‘“‘fendbmeno tele-
vision”” que la acompafia. Las
tablas redondas, coloquios, encuen-
tros universitarios, debates de perio-
distas, politicos, intelectuales, etc., se
han multiplicado, conscientes que es ne-
cesario una profunda reflexién, no en
el sentido de encontrar respuestas sino
de obtener lecciones practicas, a fin de
desintoxicarse, de aprender a decodifi-
car la informacion, la desinformacién
e impermeabilizarse de la manipulacion.

Concretamente, la television ha per-
dido el equilibrio, los hechos de Ruma-
nia y la guerra del Golfo, mostraron dos
fendbmenos diferentes: En Rumania, ex-
ceso de imdgenes (no controladas); en
el Goifo, ausencia de imagen (extremo
control). No basta criticar entonces a
quienes manipularon y censuraron la
informacion adn si los dos lograron ju-
gar un rol particularmente cinico y
eficaz. Sin duda, comienza a instalarse
un ‘““nuevo orden”, no identificado,
que pasa desapercibido en los analisis
convencionales.

La informacion en tiempos de guerra
y, en particular, la guerra en la televi-
sidn, tienen una historia ligada a aquella
de los medios de informacion masiva y
su evolucidon tecnoldgica, como asi
también las formas adoptadas por los
poderes politicos para controlar su ima-
gen y difusién.
Un breve recuerdo ilustra este hecho:
Guerra 1914: Foto, inicios cine.
— Guerra 1940: Cine, radio.
Guerra Corea: Television.
Guerra Vietnam: Television,
transistor.
Guerra Iraq: Satélite, TV cable.
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LATELEVISION O LA
IDEOLOGIA DEL DIRECTO

En base a los altimos aconteci-
mientos en los diferentes paises del Es-
te, en especial Rumania y la guerra del

Ana Lucfa Bravo, colombiana. Periodista.
Realiza estudios sobre documentales televisi-
vos en Francia.

CNN y el directo

Golfo, los especialistas en comunica-
cion revelan como hecho significativo
y novedoso El Directo; juzgan que es
un hecho inquietante, que ha convulsio-
nado los sistemas, esquemas, modos y
teorfas de la comunicacion. Para lgna-
cio Ramonet, Director de Le Monde
Diplomatique, este fendémeno es el resul-
tado de lo que é! denomina La ideolo-
gia del directo, que ha aparecido hace
alglin tiempo, gracias a la repercusion
y resonancia planetaria de los grandes

La Ideologia del Directo intenta suplantar al periodista

eventos politicos y al sistema cable-
satélite.

En la actualidad se vive la dictadura
del audiovisual. El triunfo de la televi-
sion, ha influido en la degradacion que
sufren los medios de comunicacion.
Ella ha impuesto al conjunto del sistema
sus perversiones: Prioridad a la imagen,
el especticulo, fa emocién; la ficcidon
antes que el conocimiento y el saber.

Paradéjicamente, con la guerra del
Golfo, la televisibn se “mete a reflexio-
nar sobre si misma”, los medios domi-
nantes en su forma de mostrar el con-
fticto reflejan sus nuevas orientaciones.
El poder, parece o intenta hacer creer
que se apoya en la opinion puablica y
ésta ha seguido un cierto nimero de

Ted Turner a través de la
CNN, inventé la ideologia del
directo. Llevar al publico la
accion en el momento mismo.

imagenes que determinan que se lo
acepte o no; es decir, "’la opiniébn p0-
blica que se hace de un hecho”. En el
momento en que una informacién pasa
a los medios adquiere, implicitamente,
un caracter legal y sufre un proceso de
oficializacion; el ciudadano com(n, a
fuerza de escucharla la hace parte de su
“opinibn personal” que confluye a una
“falsa opinion plblica”, manipulada de
principio a fin, denominada hoy como
un proceso de intoxicacion.

AUTO-ABOLICION DEL PERIODISTA

Dentro de la evoluciéon de los me-
dios de informacién, a partir dei afio
89, se produce un corte radical provo-
cado por acontecimientos fuertes e ines-
perados: La masacre de la plazade Tien
An Men en Pekin; lademolicion del muro
de Berlin y Thimisoara en Rumania,
suscitan lo gue ya se comenz6 a perfi-
lar con la CNN, como "el triunfo del di-
recto”. Para cubrir estos hechos, la me-
jor manera de informar fue la de conec-
tarse directamente a estos hechos y de-
jarlos llegar al publico, con un minimo
de filtraciéon. Esto, precisamente, crea el
impacto mayor, la accion se la ve en el
momento Mismo.
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Con el caso del muro de Berlin, se
presenta otro hecho: Se cree que se ve
el desarrollo de la historia en directo,
(periodista o historiador del presente).
Miles de periodistas y presentadores de
TV, se desplazaron en Alqmania; con es-
to surge un nuevo “‘modelo’’ de directo.
Las camaras se conectan. Como fondo
se observa el muro de Berlin y los ale-
manes del Este, que comienzan a atra-
vesarlo y demolerio. Los periodistas no
cesan de repetir atonitos frente a las
imagenes ‘‘usted ve la historia hacerse
ante sus ojos”. El periodista, igual que
el espectador, descubre todo al mismo
tiempo. Como consecuencia, este hecho
sin precedentes, provoca la auto-aboli-
cion del periodista. El papelde elegir, en-
cuestar y dar los elementos que permitan
analizar la arquitectura de un aconteci-
miento se eliminan, Lo apotedsico
de la nueva ideologia del directo,
conectada a una camara de vigilan-
cia, es que basta con abrir la llave de
los hechos para que inunde el sistema.

La informacién en continuo y endi-
recto demanda hechos en forma perma-
nentemente; si en el fugar donde
se producen no hay un periodista
0 un corresponsal, entonces cualquier
persona que tenga un conocimiento
minimo de una “informacién potencial”,
puede informar: Es decir, se llega al
"oficio de periodista instantdneo’’ que
es otro modelo inquietante de auto-
abolicion. La ideologia del directo in-
tenta suplantar al periodista. El queha-
cer necesario de interpretar, revelar lo
importante de lo eventual, se elimina
para dar paso a lo emocional y, de ser
posible, transmitir en tiempo real.

INVERSION DE LA JERARQUIA
DE LOS MEDIOS

Cada vez que se produce un acon-
tecimiento importante, la programacion
de television bascula y se mete a disposi-
cidn de la informacibn en sincronia
con los hechos. El puablico exige el
seguimiento inmediato de la noti-
cia; esto provoca y genera la hiper-
- mediatizacion que conduce y obliga a
escuchar y ver una serie de hechos que
fragmentan la realidad.

La emocion es solicitada constante-
mente; en los programas informativos,
la razén y el andlisis pasan desapercibi-
dos. Esta nueva orientacién produce
un impacto tal en el telespectador,
que logra invertir la jerarquia de los
medios. Tradicionalmente, en materia

de informacidn, la prensa escrita ha
ocupado un lugar mucho maés impor-
tante que los noticiarios de television.
Antes de los acontecimientos del 89,
los noticiarios se preparaban con in-

formaciones recopiladas en los diarios

del dfa, es decir, eran elaboradas en base
a un criterio de la prensa escrita. A par-
tir del 89, se presenta una inversion
de las fuentes y naturaleza de la infor-
macion; es tal el impacto emocional de!
publico, producido por las imagenes
dispersas e informaciones fragmentadas
presentadas en [os noticiarios de TV,
que los diarios del dfa siguiente, estan
implacablemente obligados a seguir v,
peor aln, algunos intentan reproducir,
la emocionde la TV,

Los medios fragmentan la realidad

LA MITOLOGIA DEL
ENVIADO ESPECIAL

El periodista que encontrandose en
el lugar de los hechos cree estar impreg-
nado de ia realidad y de la verdad, es-
ta equivocado. “Estar en plaza ya no es
garantia de saber”’. Pero claro esta,
hay que justificar el desplazamiento,
todo cuesta mucho y hay que hacerlo
funcionar; de alli, el modelo de la
puesta en “‘escena surrealista” de los
noticiarios de TV. Con la guerra del Gol-

fo, los I{mites de la informacién instanta-
nea y los mecanismos de censura, cons-
tituyeron una enorme falla de! maés
grande encuentro mediatizado de todos
los tiempos. Cudntos reporteros de cana-
les de TV del mundo entero, estuvieron
obligados a escalar al techo del hotel
donde se encontraban para hacer acto
de presencia y contestar las preguntas
banales formuladas en directo por los
presentadores de noticiarios. La transmi-
sion por satélite, constituye hoy,
una trampa peligrosa dentro del ejerci-
cio de la profesion. El periodista descu-
bre al mismo tiempo que el publico,
el SCUD, que atraviesa el cielo; se ha
mostrado una guerra sin imégenes a
causa de la censura e, igualmente, una
guerra con imagenes y la incapacidad de
tratarlas. Es conveniente preguntar:
¢Puede el periodista controlar la ima-
gen? ¢En qué consiste el nuevo perio-
dismo?

NUEVA DEONTOLOGIA DE
LA INFORMACION

Debido a la fractura de las denomi-
nadas ‘‘sociedades de secreto”, la deon-
tologia de la informacion se encuentra
en crisis o en via de desaparicion. Con
la reorganizacion y demolicién de los
sistemas socialistas en crisis, en los
paises del Este se produjo una “tira
nia de la informacién”, basada en el mo-
delo occidental. Con el afan de mostrar
la verdad, la cdmara instigadora pene-
tra en todos los lugares, prisiones, hos-
picios, orfelinatos, centros de policia
politica, etc., con la justificacion de
una “‘libertad de prensa”. La puesta en
valor de los medios y su buen funciona-
miento, da el derecho de mostrar todo
y de ver todo (en los pafses del Este),
donde aln no existe la tradicion de la
libre informacién occidental; e intenta
imponer una falsa idea del sistema de
régimen democratico. En occidente hay
leyes explicitas e implicitas, que regla-
mentan los limites de los medios y la
circutacion de la informacion. Ningln
periodista puede penetrar a las prisiones,
sedes de instituciones publicas o priva-
das sin un aviso o justificacion previo.
La guerra del Golfo, ilustra perfecta-
mente este sistema: Al comienzo det
conflicto, la hipermediatizacion se mani-
fiesta de tal forma que provoca en el
publico un estado de intoxicacion vy
saturacion que se prolongé hasta el 17
de enero. Se convirtié6 casi en un ejer-
cicio rutinario de preparacion a la gue-
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rra, como los militares. A fuerza de es-
cuchar la avalancha de informaciones
el publico creyd convertirse en: Diplo-
méticos, politdlogos, analistas, geopo-
ffticos, etc. Se lo prepard para mos-
trar un espectaculo mas novedoso y
moderno que Thimisoara. Y subita-
mente, el 17 de enero, la imagen desapa-
rece de la pantalla y el panorama media-
tico se encuentra vacfo. Se evidencia
un estupor general compartido entre
los productores de TV y el puablico.
éCOmo se puede pasar en fraccidon de
segundos de una situacion a otra... de
un exceso de imagen a la ausencia de
imagen?

que los espectadores conocen las reglas
del juego; la televisidn cree poder mos-
trar la historia en proceso de hacerse y
que cada quien es lo suficientemente
capaz de ver un hecho para compren-
derlo. Pero no basta seguir el balén para
ver un juego, ni la politica es un equipo
e informar no es comentar un partido.
El periodista que acepta este modelo,
debe aceptar también su auto-abolicion.

La televisién no es una maquina o un
laboratorio de producir informacion,
sino un medio de reproducir e intentar
explicar los hechos. La guerra del Golfo
conjugd los problemas arcaicos de cen-
sura e intoxicacion con los nuevos me-
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MODELOS: DE LA
FICCION AL DEPORTE

La fascinacion del directo ha propi-
ciado el cambio de modelo de represen-
tacion del noticiario de TV. Este espec-
taculo estructurado como una ficcién,
funcioné sobre una dramaturgia holly-
woodiana. Un discurso dramatico, don-
de se muestran y se suceden los diferen-
tes géneros de teatro, inspirados en la
muerte, la miseria, las catastrofes, con-
ducidas por uno o dos actores princi-
pales (presentador), donde la informa-
cion principal no es lo que realmente
pasa, sino como el redactor y el presen-
tador nos dicen que pasa.

Este modelo actualmente esta reem-
plazado por otro: El modelo deportivo.
Desde este punto de vista, el papel del
presentador disminuye, el comentario es
minimo. El periodista se limita a dar al-
gunas precisiones ya que la fuerza de la
imagen o de los hechos se presentan por
ellos mismos; se puede seguir un partido
de f(tbol sin problema, si se suprime el
sonido; de igual forma se pueden seguir
los hechos sin ningln comentario.
Cuando se mira un partido, se presume

-ra ella se ha constituido en la referencia

dios tecnolégicos, que han sorprendido
al mundo entero, salvo los poderes per-
fectamente preparados.

Hace algunos meses, la cadena ameri-
cana de informacién en continuo Ca-
ble News Network (CNN} era casi des-
conocida por el plblico europeo. Aho-

mundial de la informacién en tiempos
de guerra. Para analizar este fenébmeno
conviene, sin duda, introducirse en el
epicentro medidtico de la guerra del
Golfo.

Incontestablemente, la CNN consti-
tuyd el ““Maitre” de la guerra mediati-
ca; desde las primeras horas del conflic-
to armado, la CNN permitié a millones
de espectadores vivir la guerra en direc-
to. Desde la ventana del hotel, los tres
corresponsales en Bagdad fueron los
primeros y los dnicos en comentar en
directo las primeras horas de la opera-
cién “Tormenta en el Desierto”.

“’Desde nuestra ventana, nosotros ve-
mos rafagas de luz que iluminan el cie-
lo y escuchamos algo muy semejante a
los bombardeos, aparentemente ellos ex-

plotan al sol”’. *’Estos comentariosy algu-

nas imagenes que los ilustraban fueron
emitidos inmediatamente en casi todas
las cadenas de television del mundo en-
tero. Las letras rojas y amarilias bien re-
marcadas en la parte inferior de las pan-
tallas, decian para todo el mundo '‘Live
from Bagdad”’.

TURNER: EL IMPERIO
Y EL HOMBRE

Consagracion para una cadena de te-
levision creada en 1980 y en la cual
nadie o casi nadie creia su viabilidad.
A nivel de los medios de informacién
ironicamente se la denominaba como
""Chicken Noodle Network” (Canal Po-
llo-Fideos). Este nominativo no inquie-
taba en absoluto al propietario de esta
red de informacion 24 horas/24 horas,
Ted Turner el nuevo magnate de la pren-
sa horteamericana.

Su imperio se construy6 en 10 afios
y casi completamente en base a la tele-
vision. En 1970, él adquiere una peque-
fia estacion en Atlanta. En 1976, deci-
de transformar su pequefia estacion in-
dependiente en ‘‘superestacion” ligada
por el satélite WTBS. En 1980 él crea
la CNN vy se encuentra a la cabeza de
un imperio, que incluye el famoso cata-
logo de la Metro Goldwin Mayer de
3.650 peliculas. Considerado como el
’Citizen Kane” de los tiempos moder-
nos, Turner ha logrado imponerse.

ntre otras, dos de sus gran-

des pasiones son: Los vele-

ros, es vencedor de la Copa

de América; vy el beisbol, del
cual posee un equipo.

Ted Turner esta igualmente presen-
te en el mando de su buque mediati-
co, que como ancla, posee una fortuna
personal avaluada en 1,76 millones de
dolares.

El nuevo desafio de Turner y su
equipo es el de un diario con un titu-
lo muy sugestivo ‘The European”.
Una vez mas, ningn especialista de los
medios escritos osaria lanzarse en este
concepto. Con la experiencia de CNN,
Turner no termina de sorprender.

A los B2 afios, se perfila como
un personaje de la talla de Alejandro
El Grande y el General Paton. Jane
Fonda, su nueva compafiera y ex-
opositora militante de la guerra de
Vietnam, no estd a su lado por causa-
lidad...
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EL ASCENSO DE LA CNN

La idea de ofrecer noticias continua-
das fue una idea revolucionaria, en espe-
cial porque las cadenas de cable especia-
lizadas comienzan en 1980. Durante 5
afos, la CNN sufre grandes pérdidas
cada afio; tiene un déficit de casi 80 mi-
llones de ddlares hasta 1985, En 1989,
los beneficios de la cadena ascienden a
140 millones de dbélares. Antes de la
crisis del Golfo, la CNN llega al 65 por
ciento de los hogares americanos por ca-
ble, con un total de 70 millones de es-
pectadores, con una media de 26 minu-
tos de tiempo de audiencia por dia,
80 por ciento de la cual estd en Esta-
dos Unidos.

El centro de la CNN en Atlanta es
la forma visible de este éxito: Monu-
mental complejo inmobiliario de 1 mi-
ll6n de metros cuadrados, comprendien-
do salas de cine y restaurantes, el cen-
tro de control y la infraestructura téc-
nica de la cadena.

Segln especialistas, el triunfo de Ia
CNN se basa en tres factores:

En primer lugar, una estructura lige-
ra, descentralizada y poco costosa.
La CNN programa seis veces mas infor-
macion que las tres cadenas norteameri-
canas (CBS, ABC, NBC) juntas, con un
presupuesto tres veces inferior: 100
contra 300 millones de ddlares por afio,
La CNN posee 25 oficinas en todo e!
mundo y 1.700 empleados.

En segundo lugar, la CNN no tiene
presentador-vedette. El salario maximo
es de 200 mil ddlares por afio. Es rela-
tivamente poco, comparado con los
2.5 millones de Dan Rather, presenta-
dor-vedette de |la CBS.

En tercer lugar, la CNN tiene una
programacion de la informacion deter-
minada por los acontecimientos: Toda
la programacion puede ser cambiada
para cubrir “en vivo” el suceso.

EL PROGRAMA DE LA CNN

El programa de la CNN, recibido
en Europa, es el programa internacional
(CNN international). En efecto, la CNN

- propone tres programas diferentes, En

principio ‘‘Headline News', que es un
programa de informacion vendido a las
estaciones independientes de Estados
Unidos.

Luego, la CNN internacional que
existe en dos versiones: Una destinada
al plblico norteamericano y la otra
al publico fuera de Estados Unidos. La
Unica diferencia que existe entre estos
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dos programas son las tandas publici-
tarias.

LA REFERENCIA CNN

La audiencia mundial que tiene la
CNN durante las primeras horas de un
conflicto, muestra la credibilidad de la
cadena. La CNN se convierte en la
"referencia” en materia de informacion
de los grandes '‘acontecimientos”.

Es suficiente con recordar las ima-
genes de los tanques en la plaza Tien
An Men. Es el milagro CNN que res-
ponde al fantasma o al espejismo de la
informaciéon total: 24 horas/24 horas
en el centro del acontecimiento en vivo
y en directo. La informaci6n sin retraso,
tomada de la realidad en directo. “Na-
rrar los acontecimientos en el momento
en que suceden” es el emblema de la
CNN.

La anécdota del episodio diplomati-
co turco es bastante elocuente. Un
dfa, Turgut Ozal, el presidente turco,
mira en directo (a través de la CNN) a
George Bush decir a los periodistas que
él esta listo a llamar a su homoblogo tur-
co. E| tiempo en que transcurre en

ir a su oficina el teléfono suena: Era
George Bush.

LA COBERTURA DEL GOLFO

‘’Las mejores informaciones que yo
he tenido hasta este instante provienen
de ta CNN. Son las Unicas. No tenemos
todavfa un reporte oficial”. Era la pri-
mera declaraciébn de Dick Cheney, el
Secretario de Estado de la Defensa. Es-
ta frase muestra como los estados mayo-
res han decidido integrar dentro de su
armamento a la television. Declarar la
guerra a la hora de los noticiarios nor-
teamericanos televisados y decir algunos
minutos mas tarde haber recibido la no-
ticia a través de la CNN: He ahi unaor-
questacion asombrosa.

E! escenario estd ya montado. No
mas nifias quemadas con napaim.
No mds "Sindrome de Vietnam”. La
guerra sera limpia, quirdrgica. Las ima-
dgenes serdn severamente controladas.
Del lado iraqui, el arma mediatica serd
igualmente orquestada. No es por azar
gue solo fa CNN haya podido permane-
cer en Bagdad durante los primeros
dias del conflicto.

LOS MEDIOS TECNICOS

Para esta cobertura del Golfo, la
CNN como las grandes redes norteame-
ricanas, no escatimaron sobre los me-
dios a utilizar. Con cerca de 150 perso-
nas en la region del Golfo y un costo
semanal avaluado en 5.2 millones de
délares, la factura se hace pesada. Los
medios técnicos utilizados se acrecien-
tan: 24 horas/24 un transmisor en el
satélite INTELSAT y la mitad del tiem-
po de otro transmisor,

La CNN realiza tres veces mas trans-
misiones que todas las demés cadenas
reunidas. Sin hablar de seis unidades
moviles de teléfono por satélite equipa-
das de un sistema de emision de iméage-
nes fijas (se trata del sistema utilizado
por Peter Arnett, el Gnico periodista
de la CNN presente en Bagdad los pri-
meros dias del conflicto). .

La cobertura del Golfo cuesta mu-
cho. Pero, segiin el punto de vista de
Ted Turner, ‘‘en Ja época de los aconte-
cimientos de Tien An Men, ungran acon-
tecimiento, del que de antemano co-
nocemos varios episodios, es lo mejor
que nos puede suceder”. [ |
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