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Los medios: porvenir
de la aldea global

Jérébme Bourdon “Institut National de I'audiovisuel”

Traducido por: Jesus Maria Aguirre

®  En qué medida contribuyen los
() medios en la actual emergencia
al reforzamiento o ala desapari-

cién de las identidades colectivas?
Para responder a esta pregunta, en
primer lugar es menester, aunque sea
en pocas palabras, precisar dos no-
ciones vagas y disipar una idea falsa.

DOS NOCIONES VAGAS
Y UNA IDEA FALSA

En primer lugar “identidad co-
lectiva”: término vago, en la encru-
cijada del lenguaje comtin, de la so-
ciologfa, de la sicologia y de la
politica —como nos lo recuerdan la
actualidad y la historia.!

Sinentraren un debate imposible,
quetengaabien el lector, comoentra-
da parael juego, veamos las tres pro-
posiciones siguientes: 1. Laidentidad
esunanocién plural (en todo momen-
to, respondemos por varias identida-
des, eventualmente contradictorias;
su organizacién no sabria ser ni 16gi-
ca, ni jerdrquica). 2. Una identidad
puede ser latente (incluso encontrar-
se negada) o movilizada (en diversos
grados). 3. Una identidad puede ser,
segun los lugares en que se expresa,
reconocible o no.

La identidad es plural, aun en el
caso en que es percibido como “una
solaidentidad”, por ejemplo la iden-
tidad nacional. No hay unasola“iden-
tidad francesa”, sino varias maneras
de asumirlaen el interior de Francia;

conflictos entre individuos — y enel
seno de una conciencia aislada. Para
citarun historiador del nacionalismo:
“Los hombres y las mujeres no
escogian una identidadcolecti-

va como un par de zapatos. Ellos
tenian, y tienen aiin varias adhe-
siones simultdneas, incluida la
nacionalidad (...) Durante lar-
gos periodos de tiempo, estos
vinculos pueden dejar de provo-
car conflictos en el seno del mis-

mo individuo, que puede sentir-

se alavez hijo de irlandés, casa-

do con una alemana, miembro

de una comunidad de mineros,
obrero, sostenedor de un club de
fitbol, liberal, metodista, patrio-

ta inglés, tal vez Republicano, y
defensor delImperio britdnico”2
Para pasar de la identidad a los
medios: tal espectador expresa su
gusto ante un animador de variedad
“popular”, poniendo en juego una
identidad de clase (gusto burgués)
que puede ser mas 0 menos enmas-
carado o confesado. El espectdculo
de la guerra del Golfo moviliza en é1
una identidad “occidental” latente,
oseaun racismoantidrabe (jantimu-
sulmé4n?) que no osaria confesar, ni
en el medio profesional ni en un

debate televisado —incluso si él en- -

cuentra satisfaccién en verlo expre-
sado en un sketch por esta misma
televisién. Corolario final de este

'

conjuntode proposiciones: porcuan-

to es latente y plural, la identidad no

esto puede crear, segiin la ocasién, KESabiissiS0l ¢s jam4is totalmente reconocible.
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-Hacen faltasituaciones extremaspara

movilizar los recursos siquicos y
sociales, sobre los que, de otra for-
ma, permaneceriamos ignorantes
toda nuestra vida.3

Sobre “los medios”, no tenemos
asidero mucho mis firme que sobre
“laidentidad colectiva”. No se repe-
tird suficientemente: hablar de los
“efectos de los medios” en su glo-
balidad no tiene gran significacién.
Lo cual no quiere decir que no ten-
gan efectos o influencia. Pero la va-
riedad de los mensajes, de los sopor-
tes y de los procesos de recepcion es
tal que una proposicién como “la
televisién hareforzadolossentimien-
tos nacionales (0 europeos O pro-
americanos) en Francia” no puede
tener sentido (si lo puede) sino a a
condici6n de restringirla a unas emi-
siones, a épocas o a determinadas
categorias de piiblicos.

Estas dos nociones vagas s¢ aso-
cian ficilmente con una idea falsa:
los medios han sido, por sf solos,
poderososagentes de transformacion
delasociedad. Avanzada por prime-
ra vez a prop6sito de la prensa, esta

- tesis ha sido retomada con una fortu-
na mucho mayor, a propdsito de la
televisién. Entre estos efectos, figu-
ra en buen lugar la constitucién de
una “identidad colectiva”. Arrastran-
do por todas partes las mismas im4-
genes, la television, notoriamente,
habria contribuido a crear una con-
‘ciencia comin. De la obra de Mar-
shall MacLuhan, visionario y profe-
ta de los medios, nos queda todavia,
una vez pasado por el vocabulario
periodistico, la expresién de “aldea
global”. El tedrico de l1a “cultura de
masas” Edgar Morin afirmaba ya
desde 1962 —incluso antes de la
difusién planetaria de la televisién:
“La constitucién de una-clase de
edad adolescente se efectiia no sola-
mente en la civilizacién occidental,
sino a escala mundial”.4 Los hom-

bres politicos que convocan alatele-

visién para forjar una *identidad
europea” son hoy los herederos de
este mundialismo.’

Elreverso del mundialismo, esel
localismo: los medios no trascende-
rian, tal vez, la nacién, pero permiti-
rian preservar mejor, recrear las cul-
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turas locales o regionales. Regiona-
listas y provincialistas de todos los
paises concuerdan en denunciar la
omnipotencia de los medios nacio-
nales (0 internacionales) y, simult4-
neamente, €n poner su esperanza en
lacreaci6n o el reforzamiento de sus
medios propios. Asf después de una
panordmica de los medios en Esco-
cia, dos universitarios se arricsgan
este juicio: “Los medios contribu-
yen, particularmente la prensa, a la
percepcién de Escocia como na-
cién”.6

En todo caso, las interacciones
entre consumo de medios e identida-
des colectivas no pueden ser trasla-
dadas a un cuadro geografico preci-
so, o reducidas a un solo aspecto.
Son a la vez las modalidades de
medida (sentimientos declarados o
reales) y la.naturaleza de lo que es
medido las que complican el proble-
ma. (Es que a fuerza de leer Le
Répulicain lorrain, uno permanece
o llega a ser m4s lorenés, es que la
lectura de France Soir les mantiene
en su “francidad”, es que a fuerzade
mirar en la televisién informaciones
en parte alemanas o0 inglesas, uno s¢
siente “mds europeo™? (Puede este
sentimiento ir mds lejos que una
vagadeclaracién, que hagaeco,even-
tualmente, a una multitud de son-
deos? (A fuerza de leer en los son-
deos que “los franceses se sienten
mds europeos” usted se sentird tal

GRANDES EVENTOS
Y HOMBRES NOTABLES

Partamos sin embargo de los ar-
gumentos favorablesalatesisde una
“internacionalizaciénde lasconcien-
cias”. Los medios condicionan nues-
tra visién de la historia contempor4-
nea, la cosa es incontestable, y en
esta historia, saltan lo que se puede
llamar, tomando en préstamo la ex-
presién de Pierre Nora, “aconteci-
mientos-monstruos”: tiempos fuer-
tes de la programaci6n que tal vez los
medios nos imponen, pero que impli-
can también las poblaciones en un
rapto casi irresistible.? Extendiéndo-
se a veces al conjunto del planeta,
estos momentos de comunién des-
bordan a menudo el cuadro nacional.

El primer acontecimiento de este
tipo en la televisién francesa, cele-
brado hasta el punto de que muchas
personas afirman haberlo vistocuan-
do era materialmente imposible, es
lacoronacién de Elizabeth I1, el 2 de
juniode 1953. Enlos afios 60, dos de
los raros recuerdos comunes a una
gran nimero de espectadores sonlos
siguientes acontecimientos america-
nos: la muerte de Kennedy (1963) y
los primeros pasos sobre la luna
(1969). Entre ellos estin también los
episodios resaltantes de la vida de los
“Olimpicos” (como les ha llamado
Edgar Morin): vedettes internaciona-
les del cine, cabezas coronadas (y
caidas), que por obra de los medios
transforman para nosotros la vidaen
folletones que estin continuamente
“en directo” (si se utiliza este expre-
sién en una acepcién laxa, como lo
hacen a menudo los espectadores).

Estas estrellas y estos aconteci-
mientos “internacionales” provienen,
por lo esencial, de los Estados Uni-
dos. Losrecuerdos de los espectado-
res britdnicos de los afios 50 son en
primer lugar britdnicos, antes que
los recuerdos americanos los alcan-
cen.? Los recuerdos de los especta-
dores franceses, son mucho mds ré-
pidamente, ingleses y americanos.
Sin embargo, estos acontecimientos
no est4n ligados en las memorias a
una actualidad “extranjera especifi-_
ca”. Aclimatados por los medios
nacionales, ellos son agarrados “di-
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rectamente”, no tienen necesidad de
ser traducidos. En Francia, Kennedy
es ya, en el momento que muere (y
por el hecho de un trabajo de
“mitificacién”, en que los medios,
notoriamente la gran prensa, han ju-
gadoelrol esencial) una figura fami-
liar amedio camino entre el cine y la
politica. La exploracién de la luna,
aun siendoamericanalabanderaque
se implanta, nos hacer participar,
por primera vez, en una aventura
planetaria. América hace recular “su
frontera”, es decir lo que se podria.
llamar, siguiendo a Elias Canetti, su
simbolo de masa nacional, pero, al
mismo tiempo, invita a toda la hu-
manidad a compartir este simbolo
comiin: la nueva frontera de Améri-
ca llega a ser —al menos mientras
dura el-tiempo de una velada en
directo— la de la humanidad.

De ahi que la exportacién de es-
tos simbolos sea exitosa, Estas ima-

genes televisuales no suscitan por

ellas mismas (como tantas otras) el
rechazo o lacritica. Kennedy es una
victima y el sufrimiento de su fami-
lia tras los funerales no se rechaza.
El descubrimiento de la Luna da
sentimiento de fragilidad y de uni-
dad al “planeta tierra” (abriendo tal
.vezla via a un “sentimiento patri6ti-.
co universal” que se afirma hoy por
la via de la ecologia).
Hay también una ficcién tele-
visiva “internacional” en el que los
divos Olimpicos han tenido tanto’
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* éxito como los héroes de Ia actuali-

dad: desde este punto de vista el
recorrido de la serie Dallas es ilus-
trativo, y citadoamenudo. De nuevo
el hecho es incontestable: 1a misma
historia ha circulado, porejemploen
Argelia, Estados Unidos, Isracl, Fran-

cia, con un real éxito. ¢Pero se ha

exportado el mismo “sentido”? {Ha
forjado una identidad comiin? EIl
hecho es todavia mas dudoso para
los acontecimientos en directo cita-
dos més arriba. A la inversa de estos
acontecimientos, Dallas, emisiénde
ficcién difundida en épocas diferen-
tes, no crea un “cronémetro plane-
tario”, un dato compartido por todos
instantdncamente. Las relaciones
familiares, los conflictos de genera-
cién, la geografia de los desplaza-
mientos, el estatus de las mujeres:
los elementos del relato son reinter-
pretados en el cuadro de los grupos

de recepcién,l0 o bien apreciados

(eventualmente criticados) desde el
exterior, como un testimonio sobre
la“culturaamericana”. Es dificil afir-
mar que estos procesos crean una
“identidad” mundial.

(EL CAPITALISMO FORJA
UNA IDENTIDAD COLECTIVA?

Sin embargo, hay, mds all4 de
algunas imigenes, un modelo co-
miin de explotacién de los medios:
los magazines,. las emisiones, los
horarios, -1a disposicién —habilla-
ge— de las cadenas se parecen cada
vez mis, de un pais a otro. En los
afios 80, la mayor parte de los gran-
des paises europeos (Alemania, Es-
pafia, Italia, Holanda) han visto la
creacién de televisoras privadas po-
derosas. Los grandes servicios pi-
blicos, que limitaban su oferta a tres
ocuatrocadenas, financiadas minori-
tariamente por la publicidad (salvo
en Espafia) y que defendian (con
mds o menos éxito) la ficcién nacio-
nal, hau reculado en favor de las
cadenas que se apoyan sobre la fic-
cién americana, pero sobre todo,
sobre dispositivos de emisiones co-
munes. Todas las grandes cadenas
comercialesdel mundo difundenhoy
un equivalente de La Rueda de la

" Fortuna, Precio Justo... Las emisio- [Ribkieibatin bt
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nes llamadas de *“televisién-verdad”
(biisqueda de *“personas desapareci-
das” o de “criminales”, recons-
titucién de hechos diversos o de “ha-
zafias™) son ¢l ejemplo mis reciente:
de esta internacionalizacién. Inicia-
da en Alemania, Testigo N° 1 se
encuentra no solamente en Francia
(TF1, 1993), sino en los Estados
Unidos, en Israel, en Holanda, y en
el Reino Unido.

Al mismo tiempo en que los
medios, para servir el mercado, se
nutren de dispositivoscomunes, ellos
reducen a poca cosa, segiin 1a afir-
macion de los criticos, las “viejas”
culturaregionales y nacionales. Ban-
dera, religiones, territorio, e incluso
lalengua serian maltratados y trans-
formados en simbolos irrisorios.
¢Los “hijos de la imagen” ya no
tienen religién e historia? En Aus-
tria, por ejemplo, la imagen de la
nacién estaria reducida a la misica
folkl6rica de costumbre campestre,
y esta “ruralizacién idilica ofrecida
hoy a los teleespectadores es tan
irreal como la realidad pura que que
supone representar. Incluso el len-
guaje es artificial: una mezcla de
varios dialectos austriacos que uno
puede comprender en todos los pai-
ses de lengua alemana.!l En resu-
men, la identidad nacional promovi-
da por los media seria la del Gran
Premio Eurovisién de la Canci6n,
prototipo de una emisién desprecia-
da por las élites y siempre inmen-
samente popular, en la cual se puede
ver un mercado de la variedad inter-
nacional vestida de tarjetas postales.

(Estos oropeles turisticos que
desean la misma sed de consumo y
estas identidades nacionales o loca-
les no serfan ellas mismas mis que el
residuo espiritual del capitalismo
universal? ;Qué es, pues, lo que se
exporta con estos medios comercia-
les, que utilizan recetas comunes,
financiadas por poderoso grupos in-
ternacionales?, ;Se trata verdadera-
mente de una “comunidad imagina-
ria” de ciudadanos reagrupados en
torno a simbolos comunes?.12

Misbien es menester ver el triun-
fo de un modo de vida fundado sobre
el individualismo. Pero este ideal de
éxito material individual no forja una



identidad comdn, y no es incompati-
ble con el sostenimiento y la renova-
cidén de corrientes identitarias pode-
rosas y movilizadoras.

MEDIOS Y ESTRATOS
IDENTITARIOS

Volvamos a los testimonios de

los teleespectadores. Nos hemos de- |

tenido sobre los acontecimientos
mundiales. Peroestasrepresentacio-
nescoexistencon otros estratosiden-
titarios. La memoria de los medios
es por todas partes, al menos parcial-
mente, local. El material difundido
estd marcado en tanto que puede por
un vinculo personal directo; un
miembro del pueblo o de la familia
ha sido candidato al juego de las
19h30, este periodista que pasa por
la televisién, “mi hijo ha hecho sus
estudios con éL...”; estos microacon-
tecimientos medidticos marcan tan-
tocomolas grandesceremonias mun-
diales. Los grupos multimedia lo
saben tan bien, que estin atentos a
sus ediciones, a sus desconexiones y
a sus diarios locales.

La memoria de los medios perma-
nece asf, profundamente, nacional al
mismo tiempo que internacional. Na-
cido con los grandes medios, el con-
cepto mismo de actualidad concierne
indisociablemente a los niveles nacio-
nal e internacional. Ciertamente, ha

habido un Kennedy y una Liz Taylor,

perolassiluetasde De Gaulle, el rostro
de Catheriene Langeais, las
metamorfosis de Hohnny Halliday,
hanentradoenunimaginariomedidtico
nacional, y son compartidas a este
nivel. Los grandes acontecimientos
“endirecto” oen quasi-directo: decesos
y funerales dehombrespoliticos, vela-
das electorales, son también amplia-
mente nacionales. No existe una con-
tradiccidn directa entre laaprehensién
internacional y nacional de los aconte-
cimientos. El nacionalismo es indiso-
ciable del iridividualismo,13 Compar-
te esta caracteristica con los medios
modemos y con el intemacionalismo.

LOS MEDIOS Y LOS
SIMBOLOS DE LA NACIUN

El vuelo de los medios halido de

par con el de una realidad contempo-

ranea: la nacién. Los medios han

contribuido a consolidar las “comu-
nidades imaginarias” nacionales.
Después de 1918, “la identificacién
nacional ha encontrado nuevos me-
dios de expresién en las sociedades
modernas urbanizadas, técnicamen-
te avanzadas”. Prensa, cine y radio
han permitido “estandarizar ideolo-

gias populares, homogeneizarlas, y

también explotarlas deliberadamen-
te con fines de propaganda”.14 Lu-
gares de expresién del sentimiento
nacional, los medios lo han sido tam-
bién del nacionalismo politicocomo
doctrina.

La lengua, el territorio, 1a bande-
ra, los héroes: estos simbolos a los
que los analistas del sentimiento na-
cional dan gran importancia se han
adaptado notablemente a los me-
dios. Veamos un diario televisado
después de una velada de variedades
en un gran pais europeo: se hablacon
una versién estdndar del hablar na-
cional — al que los medios han apor-
tado, en ciertos paises como Italia,
una contribucién importante; se es-
cuchard miles de veces el nombre
del pais; las grandes cadenas reto-
mar4n los colores de 1a bandera; en
los mapas de meteorologia se desli-
zan lecciones de geopolitica.l’

El “Pante6n de los Dioses”16 de
la nacién es renovado por los me-
dios. A los grandes lideres politicos,
a las vedettes de las variedades, es
menester también afiadirles esas es-
trellas extrafias que son los presenta-
dores, cuya popularidad, alahorade
la aldea global, esta estrictamente
limitada a las fronteras de la nacién.
Todo el mundo, en Francia, y en los

~paises francéfonos limitrofes, cono-

cen a “PPDA”. Pero ;mas alla? un
14 de julio de 1949, en Paris, una
vedette de la television americana
quiere perfume Balmain para su
mujer. No puede comprender que su

-nombre no diga nada a Pierre Bal-

main —quien a su vez no puede
comprender con qué derecho este
desconocido ciudadano americano
leperturbaen sucasa.l7 Lasestrellas

" de 1a televisién (como la élite de la

prensa y de la radio) permanecen

(el UL (X e Ll cminentemente nacionales.
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EL SENTIMIENTO
NACIONAL EXPLICITO

Hasta ahora no hemos evocado
mds- que los simbolos nacionales,
queson un lugar de expresiéndifusa,
ampliamente implicita, del senti-
miento nacional. ;Logra éste expre-
sarse en forma explicita? Pensemos
en primer lugar en los grandes noti-
cieros televisados de Europa. Cier-
tamente, de un pais al otro, ellos se
parecen extraiiamente: un presenta-
do unico (o una pareja de presenta-
dores), asuntos de largura y montaje
similar. Pero en los sumarios predo-
minan los intercses nacionales en
primer lugar, y a continuacién los
europeos (u occidentales). Los sen-
timientos, las desgracias, las haza-
fias (y en lo sucesivo, gracias a los
sondeos, las opiniones) “de los Fran-
ceses” pasan a la posicién estelar. Es
mi4s escandaloso masacrarse “a dos
horas de avién de Paris” que en el
Tibet. Los periodistas nosreenviana
Jean-JacquesRousseau: “Parece que
el sentimiento de la humanidad se
evapora y debilita al extenderse so-
bre toda la tierra, y que no nos con-
movemos por las calamidades de la
Tartaria y del Jap6n como por las de
un pueblo europeo.!8 Reflejando
estas preocupaciones, los “teletones”
de todo género que las televisoras
han organizadoinmediatamente des-
pués de las catdstrofes (en Francia,
elprimero hasido “SosFréjus”, des= -




pués de la ruptura de unarepresa en
1962) han permitido reanudar unas
solidaridades nacionales.

Con modalidades diferentes se-
gunlastelevisiones (piblicaso priva-
das), la exaltacién del sentimiento
nacional puede ser todavia mis expli-
cita. La puesta a valer de las “grandes
realizacionesfrancesas” (titulo deuna
serie de 1962) en los documentales, e
incluso sobre los escenarios de varie-
dades o de los grandes directos, no ha
sidoextrafioentre los afios 50y 60. Al
celebrar sus capacidades técnicas, la
televisién hacia descubrir trenes y
aviones de éxito francés.

Ya se ha advertido que esta “pe-
dagogia nacional” est4 hoy en retro-
ceso, pero que el sentimiento nacio-
nal encuentra sus expresiones por to-
das partes. El deporte y el humor son
losdos lugares privilegiados.!9 Deun
pais al otro, los mismos aconteci-

‘mientos deportivos son comentados

" de manera muy diferente, y este co-
mentario es un lugar de expresién
privilegiado del chovinismo. Si uno
escucha atentamente los sketchs de
los c6micos (otras estrellas eminen-
temente nacionales) que florecen so-
bre los estudios de televisién,. verd
¢6mo se burlan bien a menudo, no sin
ambivalencia, de los “inmigrantes” o
de los “extranjeros”, y como racistas,
se juega sin detencién, en la evoca-
ciéndelalenguade lacostumbres, de
caracteristicas que serian *“‘naciona-
les”. Ahi se toca a una parte de la
identidad nacional a menudo latente,
poco confesada piiblicamente: la ex-
presién de laxenofobia y del racismo,
que toma en los grandes medios, los
caminos de vuelta mas persistentes.
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“LA GUERRA HA TENIDO

LUGAR”2
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Para las grandes empresas, los
grandes medios nacionales no son
tal vez més que el mejor teatro de
“marketing”. Para los ciudadanos,
la nacién permanece, en toda su
historicidad, un teatro de adhesio-
nes y de conflictos bien reales. Los
ciudadanos de Alemania del Este
que se han abalanzado en 1989, en
los supermercados de Berlin-Oes-
te habian hecho de mirones tele-
visuales durante afios. ;Se estima-
ban ellos solamente como consu-
midores o consumidores alema-
nes?. Entre el mantenimiento de un
vinculo local tenido, y los relevos
de algunos grandes simbolos inter-
nacionales (es decir, sobre todo,
americanos) la “cultura de masas”
no es méis que un vinculo débil
entre sentimientos nacionales te-
naces. Los simbolos identitarios
retomados por los medios alimen-
tan pasiones violentas, en lugar de
construir lineas de solidaridad. El
racismo antidrabe en los Estados
Unidos2! —y en Francia también—
fue largamente “reactivado” por
los medios durante los prepa-
rativos de la guerra del Golfo. La
exaltacién de la conciencia in-
ternacional, de la solidaridad, que-
da decididamente bien precaria.
Consumidores posiblemente cada
vez més semejantes, dvidos de los
mismos bienes, que permanecen
separados por unas fronteras sim-
bélicas que los medios contintian,
por ahora, expresando e incluso
reforzando.
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