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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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Organizaciones de comunicacion

Instituto Para América Latina,IPAL

| Instituto Para Amé-

rica Latina, IPAL, es

una organizacion plu-
) rinacional y multidis-
ciplinaria, orientada al es-
tudio de! proceso de transna-
cionalizacion de la cultura en
la regién y a la promo-
cion y apoyo a las respuestas
y experiencias populares y
democraticas que confrontan
dicho proceso.

El IPAL ha escogido dos
areas de trabajo: Una es la
de politicas y nuevas tec
nologias de comunicacion y
la otra es la de cultura popu-
lar como respuesta a la trans-
nacionalizacion.  Estas dos
areas son consideradas crucia-
les para el desarroilo, la de-
mocratizacién y la defensa de
la identidad cultural en fa re-
gion.

INVESTIGACION Y
PROMOCION

En materia de cultura
y comunicacion, existen en
América Latina dos necesida-
des que corren paralelas. De
un lado, la investigacion es es-
casa en enfoques apropiados
para las organizaciones que
desarrotlan experiencias de
base y ain para la formula-
cion de politicas. Por otro
lado, los proyectos de pro-

mocién carecen con frecuen-
cia de perspectivas globales
para comprender los contex-
tos en que sus experiencias
se despliegan, asi como las
particularidades historicas vy
macrosociales que los limitan
y condicionan.

De ahi que en sus dos
adreas de trabajo el IPAL
intente combinar la investiga-
cién con la promocion.

Nuevas tecnologias y poli-
ticas culturales. Esta area pro-
cura identificar las nuevas
tecnologias de informacion
(informadtica, telecomunica-
ciones y la familia de la tele-
vision y el video), que estan
siendo adoptadas en el conti-
nente, sus efectos sociales, las
transformaciones que estan
ocasionando y las posibilida-
des de establecer politicas
culturales frente a ellas.

De ahi que el IPAL
se ha concentrado en la rea-
lizacibn de investigaciones
comparativas en torno a las
nuevas tecnologias. En parti-
cular, sobre la television y el
video cuya integraci6bn entre
si y con el cine, conforma
un complejo industrial en
el area de produccidon de
bienes culturales de naturale-
za audiovisual, cuyo desarro-

IPAL se especializa en el estudio de nuevas tecnologias, in-
vestigacion, comunicacion y cultura

Sede del IPAL en Lima, Pera

llo autébnomo, autosostenido
e integrado, es vital para el
futuro de las culturas regio-
nales, nacionales y sub-na-
cionales.

Cultura transnacional y cul-
tura popular. Esta area apun-
ta a develar el contexto v la
eficiencia social de las accio-
nes culturales, educativas y
comunicacionales que em-
prenden las organizaciones
populares de América Lati-
na. Para ello se parte de dos
supuestos que acarrean sendas
conclusiones, El primero se
refiere a la necesidad de re-
pensar el lugar de los proce-
sos culturales y sus variadas
formas de integracion, frente
a la transnacionalizacion y
masificacion,

El segundo supuesto se re-
fiere al contraste paraddjico
que se da entre el incremento
del nUmero de proyectos y
experiencias de cultura po-

pular y el relativo aisla-
miento en que éstas se de-
sarrollan. De ahf que el

componente promocional de
esta area se define espect-
ficamente en la creacion de
redes de cooperacion hori-
zontal entre quienes hacen
cultura popular, de modo de
multiplicar la reflexion vy

acumular en beneficio de ca-
da grupo, las experiencias
ajenas.

A nivel microsocial, la es-
pecializacion del IPAL en la
creacion de redes autdbnomas
constituye su rasgo promo-
cional especffico, asi como en
la otra area de trabajo, es-
te componente reside en la
formulacién de politicas de-
maocraticas.

Analisis prospectivo. Los
recientes cambios en la eco-
nomia mundial, asi como las
transformaciones del Estado
y la sociedad civil, alertan
sobre el curso gue tomaran
las comunicaciones en la si-
guiente década.

Los esfuerzos por un nue-
vo orden internacional de las
comunicaciones, la discusion
sobre la desregulacion, la pri-
vatizacion, las nuevas tecno-
logias y la democratizacion
de las comunicaciones, son
algunos de los temas que
motivan una seria y profun-
da reflexién del IPAL. En
esta direccion, IPAL vienerea-
lizando una serie de semi-
narios a nivel latinoameri-
cano y analisis prospectivos
con respecto a las comu-
nicaciones hacia el afio 2000.

CHASQU! — No. 38 — 1991




Organizaciones de comunicacion

rica Latina y el Caribe”,
se llevd a cabo en México
del 11 al 14 de marzo vy
contd con el apoyo de Ia
UNESCO vy el Instituto
Mexicano de Cinematografia
—IMCINE—.

La segunda fue la “’Reu-
nidén Tricontinental de Coo-
peracion Sur-Sur en el Cam-
po de las Comunicaciones”,
que nace de la necesidad de
concretar dicha cooperacién
entre Africa, Asia y Améri-
ca Latina. Esta reunién, que
se llevd a cabo en Lima entre
el 1 y el 4 de abril, contd
con el apoyo de la UNESCO,
el African Council on Commu-
nication Education —ACCE—
y el Asian Mass Communi-
cation Research and Informa-
tion Centre —AMIC—.

Publicaciones y Documen-
tos. En sus ocho afios de cons-
tante labor investigativa y de
promocion, el IPAL ha pro-
ducido 11 titulos que confor-
man su “Coleccién Latino-
americana de Libros de Comu-
nicaciones’’. Ademas, en 1990
se publicé el “Directorio La-
tinoamericano de las Comuni-
caciones” que contienen in-
formacion de cerca de 400
instituciones y 300 publica-
ciones de América Latina re-
lacionadas a las comunicacio-
nes, la educacién y la cultu-

ra. Asimismo y en coope-
racién con Video Tiers-Monde
del Canadj, ha editado la ver-
sion castellana de la guia
metodoldgica “‘Producir en
Video”; obra unica en su
género para la realizacion de
video popular. IPAL publica
dos revistas trimestrales: NTC/
NCT ({en espafiol e ingiés)
y VIDEORED.

Videored, red de intercam-
bio y difusion de video. Es un
proyecto que busca crear una
red de cooperacion horizon-
tal entre las instituciones y
organizaciones que trabajan
en video. Con 250 grupos sus-
criptos que trabajan en video
alternativo, Videored tiene
una infraestructura adecuada
para poder estimular {a difu-
sion y el intercambio de
producciones para lo que
cuenta con dos torres (una
donante y otra receptora),
cada una de ellas con un mo-
nitor y grabadoras con capa-
cidad de emisibn y recep-
cion de los formatos U-Matic,

Beta, VHS y V-8, Ambas to-

rres estan conectadas por un
conversor de formato y un
corrector de base de tiempos.
También cuenta con una
computadora conectada al sis-
tema y una mesa de edicion,
conversor de norma y equipo
auxiliar, El IPAL ha reali-

Autoridades de IPAL

CONSEJO CONSULTIVO
Doctor Felipe Herrera, Chile.
Embajador Guido Grooscors,
Venezuela/Argentina.
Monsefior Luciano Metzinger,
Per(i.

COMITE DIRECTIVO

Luis Peirano, Per.

Enrique Ponce de Ledn, Chile.
Rafael Roncagliolo, Per(.
Rall Trajtenberg, Uruguay.

FUNCIONARIOS

Max Tello, Director de Inves-
tigaciones.

Claudia Bayona, Coordina-
dorade la VIDEORED

Pedro Goicochea, Coordina-
dor del Centro de Documen-
tacion y Publicaciones.

Miguel Huertas, Administrador

DIRECCION

Av. Juan de Aliaga 204 -
Lima 17 - Per(. Apartado
Postal 270031 - Lima 27 -
Perd. Tel. 617949. Fax (5114)

zado mas de 15 cursos de
formacion para videastas po-
pulares. .

COMRED, Red Nacional
de Informacién en Comuni-
caciones. Desde diciembre de
1987, el Centro de Docu-
mentacion del IPAL se en-
cuentra desarrollando su base
de datos bibliografica en el
campo de las comunicaciones
y la educacion popular. Este
proyecto intenta establecer
una red de intercambio entre

los centros de documenta-
cién en comunicaciones en el
Per(i, que servirda como estu-
dio piloto para el estableci-

miento de una red latinoa-
mericana.

El levantamiento de Ila
informacién se viene reali-
zando a través de una encues-
ta a 185 potenciales usuarios
de la red en todo el Per(.
Esta encuesta, como la base
de referencia, serd procesada
en CDS-Isis.

Cooperacion Sur=Sur

el 1 al 5 de abril de
1991, se desarrollé en Li-
ma-Perd, el “Encuentro Tri-
continenta! para la Coopera-
cién Sur-Sur en el campo de
la Comunicacién”, organiza-

do por el Instituto Para Amé-
rica Latina (IPAL). Por CIES-
PAL participaron su Director
Técnico, Edgar Jaramillo vy
Wilman Sénchez, de CHAS-
QuUI.

Durante este evento se ana-
liz6 la posibilidad de esta-
blecer acuerdos de coopera-
cibn conjunta en comunica-
cién, entre las instituciones

Algunos de los participan-
tes en este Encuentro Tricon-
tinental fueron: Kwame Boa-
fo, del ACCE {African Coun-
cil on Communication Edu-
cation); Anura Goonasekera,
AMIC (Asian Mass Communi-
cation Research); Rafael Ron-
cagliolo, Max Tello e Inés
Pratt, IPAL; Morten Gier-
sing, UNESCOQO; Luis Peirano,
ALAIC (Asociacion Latinoa-
mericana de Investigadores de
la Comunicacién); Walter Neij-
ra, FELAFACS; Lyell Shields,
IDRC(International Develop-
ment Research Centre); vy
Carmen Meza, WACC-AL

Rafael Roncagliolo, Presiden- | 617949. TIx. 21002 - PE - |de Africa, Asia y América | (World Association for
te y Director Ejecutivo. CESAR. Cable IPALC. Latina representadas. Christian Communication).
CHASQUI — No. 38 — 1991 3
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URSS: Aumenta la Prensa

n 1985, un total de 8.430 diarios fueron publicados en

la Unidon Soviética con una circulacion total de 190
miliones de ejemplares. E! 10. de enero de 1990, el pafs
contaba con 8.800 diarios, con una circulacion de 230 mi-
liones de ejemplares.

En ese mismo periodo, la cantidad de periddicos aumentd
de 5.180 a 5.400 y su circulacion combinada pas6 de 3.460
millones a 4.260 millones de ejemplares.

El semanario Argumenty | facti es el mas popular. Su cir-
culacion aumentd 22 veces en los G(ltimos cinco afos, de
1.4 mitlones a 31.5 millones.

Boris Yeltsin, Psidente de Rusia

Espaiia ofrece becas para comunicadores

Maestria en comunicacion

C erca de un centenar de profesionales latinoamericanos
realizaran una maestria en sistemas y redes de comuni-
cacion en la Universidad Politécnica de Madrid.

El proyecto que culminara en 1992, es patrocinado por
un grupo de empresas e instituciones espaiiolas; se enmarca
en el programa ‘‘Comunidad Iberoamericana de ta Informa-
cién” y es promovido por la Sociedad Estatal Quinto Cente-
nario y FUNDESCO. Estd dirigido a profesionales de em-
presas e instituciones latinoamericanas del ambito de las te-
lecomunicaciones. Ya se han concedido mdas de 40 becas
en sus dos primeras convocatorias.

La maestria tiene una duracion académica de 13 meses y
ofrece la posibilidad de elegir tres especialidades: Radioco-
municaciones, tratamiento digital de sefiales y telematica.

Semanario en comunicacion

In nuevo semanario, el primero dedicado a temas de co-

municacion en Espafia, comenzé a circular desde abril.
Aspira a llegar a manos de unos 25 mil profesionales que tra-
bajan en y para el sector de la comunicacion ibérica.

La nueva publicacion, denominada Noticias de la Comu-
nicacion es de formato tabloide. Segin su director Luis Pala-
cios, esta surgio tras constatar que en Espafia existe un hue-
co informativo en el tema concreto de la comunicacion;
por lo tanto, el semanario prestard especial atencidon a los
problemas de los profesionales del ramo, los avances de los
medios audiovisuales, la produccion televisiva y el disefio e
infografia en la prensa.

Aparecid “Noticias de la Comunicacién”’
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Mozambique: Ley de prensa

¥ ) gobierno de Mozambique publico un proyecto de Ley

"de Prensa destinado a cumplir con la constitucion libe-
ral en vigor, que consagra la libertad de prensa.

El proyecto, elaborado sin la participacion de periodis-
tas, se transformara en la primera Ley de Prensa desde que
Mozambique se independizdé del gobierno portugués, en
1975.

La libertad de prensa, inexistente durante cerca de 15
afios de régimen marxista leninista, fue el punto més polémi-
co durante los debates que precedieron la aprobacion de la
actual constitucidon polftica. Se entiende por libertad de
prensa, la libertad de expresién, acceso a las fuentes de infor-
macion, proteccion de la independencia y del secreto profe-
sional y el derecho de fundar diarios y otras publicaciones.

Se crea también un consejo superior formado por diver-
sos sectores de la comunicaciéon social, destinado a garanti-
zar el derecho a la informacién, la libertad de prensa y la
independencia de los medios informativos,

P e e -

Africa, mas libertad para todos

Estrategias del CIC

| Consejo Intergubernamental para la Comunicacion

de Africa (CIC), se reunid en Lagos, Nigeria, con el
proposito de lograr que la informacion sobre el continente
responda a su integridad cultural y realidad social.

Con la reunibn de tres dias se acordd ‘“‘una estrategia
para reorientar la difusién de la informacién acerca de Afri-
ca”. El CIC pidi6 también a los gobiernos de la regién que fa-
ciliten informacién a los medios de comunicacion.

- En el encuentro del CIC, 6rgano del Consejo de Minis
tros de Informacion de la Organizacion de la Unidad Afri-
cana, participaron 60 representantes de Nigeria, Egipto,
Tanzania, Tanez, Burundi, Kenia, Zimbabwe y Mozam-
bique.

Las discusiones incluyeron el desequilibrio en el flujo de
informacion, el estado de la informacion y la comunicacién
en Africa y el futuro de las agencias regionales de noticias
y de las asociaciones de radio y television.

Un sostenido debate causaron las declaraciones de Sani
Zorro, Vicepresidente de la Union de Periodistas Africanos,
quien afirm6 que la libertad de prensa es condicion impres-
cindible para lograr el flujo 6ptimo de informacidon en un
continente en el que abundan los regimenes de partido wnico.

[ [
SUDAFRICA /i, ity

Nuevas reformas

a libertad de prensa es un desafio para muchos diri-

gentes africanos. lLa descolonizacion culminada hace
dos décadas, dejdo a la regidn con sistemas en los cuales el
Estado ejerce el monopolio de los medios de comunica-
cion social, mal equipados y condenados a ser portavoces
de regimenes gobernantes.

Pero, en Senegal, Benin, Gabon, Costa de Marfil y Zaire,
varias empresas periodisticas independientes lograron intro-
ducirse en sistemas unipartidarios todavia vigentes.

El fin del Estado de Emergencia en Africa del Sur y las
reformas ocurridas en Zambia, permitieron el surgimiento
de nuevas voces y cambiaron el tradicional reflejo de auto-
censura en los periodistas locales. En otros paises, las resis-'
tencias a los cambios son grandes, Camertn, Togo y Mada-
gascar, por ejemplo, afrontan el dilema de que las legisla-
ciones adoptadas o en discusion son contradictorias con los
principios de libertad expresados.

En Burkina Fasso, Sudan, Etiopia, Somalia, Libia y Li-
beria, la libertad de prensa no tiene ninguna significacion.
Por ello, en medio de dificultades econémicas, sociales y
politicas, muchos pafses del continente africano estdn bus-
cando una evolucion pacifica hacia la democracia y el plu-
ralismo politico, més alld de las luchas intestinas y sangrien-
tas de estados vecinos.

Nelson y Winnie Mandela

CHASQU! — No. 38 — 1991
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Actividades de Ciespal

Convenio con la OEA

IESPAL presentd a la

CICAD (Comisi6n Inter-
americana para el Control del
Abuso de Drogas) de la OEA,
un proyecto que prevé accio-
nes de investigaciébn, entrete-
nimiento y produccién multi-
nacional de programas audio-,
visuales. En ese marco, se con-:
vocara para octubre préximo
a 30 expertos latinoamerica-
nos, para evaluar las campa-
fias antinarc6ticos desarrolla-
das en la regién,

El encuentro se orientara
a identificar las campafias y a'
establecer modelos de comu-
nicaciébn social, encaminadas
a difundir mensajes de pro-

“problemas

mocién de la salud y de mo-
vilizacibn comunitaria, para
la prevencion del uso indebi-
do de drogas.

Ademas, CIESPAL vy el
CICAD, se han propuesto
realizar un taller sobre estra-
tegias de evaluacion de cam-
pafias de comunicacion anti-

‘drogas. El prop6sito es reco-

ger la valiosa experiencia
acumulada en los medios de
comunicacion, para la difu-
sion de mensajes con con-
tenidos educativos sobre los
comunes
afronta la sociedad como es
el problema de consumo de
drogas.

que’

Nuestra
portada

CHASQUI presenta ante
sus lectores otra de las mds
reconocidas obras del pintor
ecuagtoriano Eduardo King-
man, Las virtuosidades de su
arte denotan el movimiento
moderno del arte nacional
Kingman ha exhibido sus

obras en los mds importan-
tes museos y salones de
artes plasticas de varios pai-
ses del mundo.

La obra denominada 1942-
1982, es un dleo que forma
parte de la coleccién artisti-
ca del pintor,

Curso internacional de radio

™ IESPAL realiz6 el Curso-

Taller Internacional ‘’Pro-
duccién de Programas Radio-
fénicos - Formatos Cortos”,
en el que participaron 12 Co-
municadores Sociales de 7
palses de América Latina.

El evento, que se cumplié
entre el 8 de abril y el 17 de
mayo de 1991, cont6 con el
auspicio del Ministerio de
Asuntos Exteriores del Reino
de los Paises Bajos.

El Presidente de Ecuador, Rodrigo Borja, con los becarios

4

Los becarios recibieron ca-
pacitaciéon y adiestramiento
para la producciéon de progra-
mas de contenidos ecoldgicos,

que promuevan la preserva- -

cion de! medio ambiente en
la regibn. También analizaron
los formatos radiofénicos cor-
tos para la difusi6bn eficaz
de temas educativos. El len-
guaje radiofébnico, la charla,
adaptacion, el radiodrama y
el documental radiofonico,
constituyeron modulos esen-

ciales durante el desarrolloi
de este curso-taller. '

Los participantes propicia-
ron entre si un nutrido in-
tercambio de experiencias y
ejecutaron diversas activida-
des bajo la metodologia teori-
co-préctica, con trabajos indi-
viduales, grupales y la escu-
cha critica.

Los participantes fueron
los siguientes: ivdn Dario
Chain, Corporacion de la Me-
seta de Bucaramanga, Martha

Goyeneche, Radio Continen-
tal-Cadena Todelar y Adira
Amaya, Proyecto de Comu-
nicacion para la Infanciay la
Mujer, todos de COLOMBIA;
Carlos Santana, Radio Re-
belde, CUBA; Juan Schilling,
Servicio para el Desarrolio y
la Educacién Comunitaria,
CHILE; Mercedes Sarrade,
Presidencia de la Repiblica,
Ruth Draz, CIESPAL y Co-
lombia Erazo, Radio Galac-
tica, ECUADOR; Guadalupe
de la Mora, Escuela Supe-
rior de Agricultura ‘Herma
nos Escobar’, MEXICO; Ya-

‘ned Fernandez, Asociacion de

Comunicadores Sociales, PE-
RU; José Angola, Fundacién
Centro de Estudios Latinoa-
mericanos Romulo Gallegos;
y Marfa Garcfa, Revista Pan-
dora, VENEZUELA.

Los instructores del even-
to internacional fueron: Ledo.
Francisco Ordodiiez, Director
del Departamento de Radio
de CIESPAL, José Ignacio
Lopez, de la Asociacion Mun-
dial de Radios Comunitarias
(AMARC) vy Giladys Pérez,
del Instituto Cubano de Ra-
dio y Television (ICRT).
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Actividades de Ciespal
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i

el 3 al 9 de Julio de
: 1991, se desarrotldé en
CIESPAL la Reunién Inter-
nacional “América-Europa 500
afos: Perspectivas para la
Radio”, que constituye un
espacio de discusion e inter-
cambio de experiencias entre
representantes de radioemiso-

ras de 14 paises de América

Latina y el Caribe y la partici-
pacién de la Deutsche Welle,

La Voz de Alemania.

En este encuentro regional
se estableci6 un proyecto
conjunto de co-producciones
radiofénicas, cuyo contenido
central serd América y Euro-
pa - 500 Afos. CIESPAL
emprendera esta tarea con el
fin de impulsar una red de
produccién y distribucién de
materiales educativos radiofo-
nicos en el continente.

Asistieron repre-
: i sentantes de mas
x de 14 paises

Reunion internacional de radio "500 afios”

Participaron en el evento:
Radio Rivadavia, Argentina;
Radio Fides, Bolivia; Radio
Caracol, Colombia; Radio Chi-
lena, Chile; Radio Universita-
ria, Nicaragua; Radio Nacio-
nal del Ecuador y funciona-
rios de Deutsche Welle, UNI-
CEF, UNESCO y Radio Ne-
deriand Training Centre de
Costa Rica, entre otros.

Proximo curso internacional

) JESPAL realizara, desde

el 21 de octubre hasta”

el 29 de noviembre de 1991,
el Curso-Taller Internacional
sobre “’Produccion de Peque-
fios Formatos Radiofénicos”,
en el que-participaran 12 pro-
fesores universitarios de Co-
municacion y productores de
programas de radio educati-
vos y culturales de América

Latina y el Caribe.

- Los principales objetivos
de este evento son: Capaci-
tar a los becarios en la pro-
duccidon de programas sobre
la preservacion y tratamiento
de los probiemas ecologicos
que se advierten en el conti-

nente; promover el intercam-

bio de experiencias; y propi-
ciar la difusion eficaz de

contenidos educativos a base
de la co-participacion de las
audiencias.

Las solicitudes de los inte-
resados en participar en este
curso-taller internacional de-
beran ser enviadas antes del
30 de agosto a: Departa-
mento de Formacion Profe-
sional - CIESPAL. Apartado
17-01-584; Fax: 502-487.

Attilio Hartmann dejo UNDA-AL

na importante labor co-

municacional cumplié el
Padre Attilio Hartmann, du-
rante sus siete afos al frente
de la Secretarfa Ejecutiva de
la Asociacion Catodlica Lati-
noamericana para la Radio,
Television y medios Afines,
UNDA-AL, con sede en Qui-
to-Ecuador.

Su figura carismatica y

afable hizo de Attilio un
gran amigo de CIESPAL.
Ahora, desde su patria, Brasil,
aspira a seguir contribuyendo
con su accionar para el de-
sarrollo de los pueblos de
América Latina a través de la
comunicacion. Fue reempla-
zado en la Secretaria Ejecu-
tiva de UNDA-AL, por Clau-
dio Ortubia.

Distribucion
de CHASQUI

on el fin de ampliar la
Cred distributiva de la Re-
vista CHASQUI vy otras publi-
caciones de CIESPAL, su Edi-
tor, Dr. Juan Braun, viajé
a Miami y Puerto Rico.

En la primera ciudad se
nombré distribuidor de la
produccién editorial de CIES-
PAL a Astran Inc.,, Books
in Spanish, cuya direccién es
la siguiente: 7965 N.W, 64 St.
Miami, Florida 33166 Tel:
{305) 594-0727 - 5918766
Fax (305) 593-9574. En
Puerto Rico, la distribuidora
es Best Book Center, Inc.
Direccidn: Ave. Fernandez
Juncos 1752, Parada 25 1/2,
Santurse P. R, 00909 Tels.
(809) 727-7945 - Fax
268-5022,

CIESPAL =
CANADA

E n la primera semana de
Bam junio de 1991 se rea-
1liz6 en Toronto, Canadi, el
Quinto Taller Internacional
sobre Noticias Radiofdnicas,
‘organizado por la Asociacion
Norteamericana de Radiodi-
fusion (NAMBA); el Grupo
Operador de Satélites Inter-
Unidn (ISOG) y fa Funda-
cion Friedrich Ebert de Ale-
-mania (FES).

El evento analizé especial-
mente, los avances tecnold-
gicos en la trasmision de
noticias, tomando como base
las experiencias en la Guerra
del Golfo.

Concurrieron delegados de
importantes medios del mun-
do. CIESPA L estuvo represen-
tado por el Director Adminis-
trativo, Jorge Mantilla Jarrin,
quien tuvo la oportunidad de
referirse a los afanes de capa-
citacion que distinguen a los
periodistas latinoamericanos
'y Thomas Nell, asesor de
la FES.
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La television en

as actividades obje-
to de la colaboracidn

entre la Fundacion
Friedrich Ebertde Ale-
mania, FES, y el Centro

Internacional de Estudios Su-
periores de Comunicacion pa-
ra América Latina, CIESPAL,
seran las de investigacibn,
entrenamiento, produccioén,
circulacion, intercambio vy
més acciones relativas a pro-
gramas informativos para la
Televisibn en América Lati-
na, a fin de facilitar su pro-
mocién e incrementar los flu-
jos de informacion equilibra-
da, entre los diferentes paf-
ses, para contribuir al mejor
desarrollo social, econémico
y cultural de América Latina,
de acuerdo con los principios
de soberanfa nacional e igual-
dad de derechos y obliga-
ciones entre todos los Esta-
dos. Adicionalmente, se pro-
moverd la cooperacion futu-
ra con otros sistemas de in-
tercambio regional de noticie-
ros televisados”.

Asf estd redactada la Clau-
sula primera, del Convenio
que, en 1990, suscribieron los
representantes legales de la
Fundacién Eberty CIESPAL,
instituciones gue desde hace
mas de dos décadas vienen
laborando en forma conjunta
en beneficio de la Comunica-
cidén en América Latina.

Ciespal

- &

Con el Convenio suscrito,
se dio un marco legal que
permita transformar en reali-
dad un suefio largamente aca-
riciado.

La realidad socio-politica
y cuitural de América Latina
ha variado fundamentaimente
en los 32 afios de existencia
de CIESPAL. En sus inicios,
fue la prensa el medio de
comunicacion que concitd su
atencién, ya que en ese
entonces, su difusién e impor-
tancia eran indiscutibles. La
constatacién de que la pobla-
cién rural y campesina, de es-
ta subregibn, era cuantitati-
vamente superior a la ciudad,
y que los indices de analfa-
betismo seguian siendo muy
altos; asi como los resultados
de varias investigaciones sefia-
laban que el nUmero de

emisoras que operaban en

Departamento de Television de CIESPAL en

funcionamiento

América Latina era muy sig-
nificativo, obligd a CIESPAL
a tornar su trabajo hacia la
Radio. Cursos, seminarios,
producciones, libros, folletos,
etc., fueron organizados para
profesores universitarios de
toda América Latina, asi co-
mo para los profesionales que
trabajaban en diferentes emi-
soras. Diez afios de labores
han dado sus frutos y miles
de becarios han pasado por
CIESPAL.

Pero los numeros han va-
riado. La televisibn es, quiza,
el Medio de mayor creci-
miento relativo y cada dia
las encuestas y estudios se-
fialan que su preferencia sigue
aumentando.

Esa realidad también ha
obligado a profundizar los es-
tudios que se han realizado
sobre la television.

Para algunos tedricos, este
Medio es alienante y peligro-
so; inclusive no falta algin
autor que lo denomina “‘caja
de idiotas’’; para otros es
e! Medio por excelencia. Es
sobre la base de estos extre-
mos que surge la necesidad
de un verdadero centro de es-
tudios de television, un cen-
tro .de analisis y discusion,
capacitaciobn y produccién,
capaz de responder a este
reto.

A finales de marzo de
1991, concluyd la construc-
cion del edificio destinado al
funcionamiento del departa-
mento de television de CIES-
PAL, en el que se dictaran
los cursos de capacitacion.
Un amplio estudio de tele-
visién, dreas destinadas a equi-
pos y controles técnicos, a
una videoteca, islas de edi-
cibn, aula y areas adminis-
trativas, son algunos de los
espacios contemplados en di-
cha construccion.

Como contrapartida, la
Fundacion Friedrich Ebert,
envi6 el equipamiento necesa-
rio para su funcionamiento.
La tecnologfa m4is avanzada
es la que define a este equipo.
Norma NTSC, sistema MiIl,
Y un nuevo concepto de
trabajo en el que van parale-
los, la produccién y control
de camaras y el proceso de
edicién y post-produccion.

Thomas Nell

El sefior Thomas Nell, funcio-
nario de la Fundacion Friedrich
Ebert ya se encuentra trabajan-
do en el Ecuador y es el encar-
gado de laborar, junto con los
funcionarios de CIESPAL, en el
diseiio, control y evaluacién de los
cursos y producciones. A él lo
preguntamos:

FAUSTO JARAMILLO: ¢{Qué es
pectativas tiene la Fundacién Friedrich
Ebert sobre el Proyecto de Capacita-
cion de los comunicadores de televi-
sion en América Latina?

THOMAS NELL: La Fundacion
Friedrich Ebert tiene la intencion de
apoyar a la gente de América Latina,
que esta trabajando en el campo de los
noticiarios de la television. La Funda-
cibn tiene una muy buena experiencia
en cuatro partes del mundo: En el
Caribe, paises arabigos, Africa y Asia.

La Fundacién, como me imagino,
es conocida por todos; es una Funda-

cion democratica que pretende, a tra-
vés de la tarea de capacitacion de los
comunicadores, aportar a una mayor
profundizacién de la Democracia en to-
do el mundo, especialmente en nues-
tros paises. De la experiencia se com-
prueba que sin Democracia no hay li-
bertad de expresidon, ni en la prensa,
radio, asi como tampoco en la televi-
sidn; y en sentido contrario, sin liber-
tad de expresion tampoco puede fun-
cionar la Democracia.

F. J. Previa la firma del Convenio
con CIESPAL, {(la Fundaciébn Friedrich
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Ebert realizd alguna investigacion sobre
el estado de la televisibn en América
Latina?

T. N. Sf, pero fue una investigacion
que versaba sobre el campo técnico y
polftico. Yo creo que todos nosotros
que vamos a emprender esta tarea, aquf
en el Departamento de Television de
CIESPAL y los demas compafieros de
esta institucién, necesitamos tener una
base més amplia de conocimientos so-
bre el mundo de las estaciones de tele-
vision de América Latina. Yo creo que
en este momento no conocemos sufi-
cientemente las estructuras, compaii{as,
sus recursos técnicos, humanos, etc.
Debemos saber mucho més para alcan-
zar nuestros objetivos.

Pero tengo entendido que el afio
pasado, CIESPAL, inicié6 una investiga-
cion sobre las necesidades y prioridades
de capacitacion de las facultades de
comunicacion y estaciones televisoras
de los pafses andinos; posteriormente
amplié6 su universo a otros paises de
América Latina. Los resultados ya fue-
ron procesados y estan sirviendo de ba-
se para la elaboraciéon del pensum de
los primeros cursos y seminarios a rea-
lizarse en esta Institucién.

F. J. En relacion con el trabajo de
capacitacibn. ¢Este se va a realizar con
organizaciones internacionales, guberna-
mentales, pblicas y privadas?

T.N. Vamos a trabajar con to-
dos los que deseen trabajar con nosotros,
con estaciones publicas, privadas, estata-
les, universidades, iglesias, etc., sean lo
que sean, sin discriminaci6n.

F.J. ¢&Qué relacion tendra este pro-
yecto con organismos como OTIl y
ULCRA?

T.N. En América Latina existen
estas dos instituciones: Una muy
grande que es la OT!l y otra mas peque-
fla que es ULCRA. Las relaciones de

nuestro proyecto con ambas estard

en funcién de servicio. Podemos y que-
remos trabajar con ambas y ojala po-
damos hacerlo. .

F.J.Uno de los objetivos que con-
templa el proyecto es el de promover
un mayor flujo de informacidn entre los
paises de América Latina. {Acaso no
se ha considerado ampliar ese flujo
desde América Latina hacia otros con-
tinentes y regiones del Mundo?

T.N. Por supuesto. En este mo-
mento en Europa, por ejemplo, apare-

cen noticias de América Latina cuando.

se produce un terremoto, una catistro-
fe, una guerra civil, pero América Lati-
na tiene mucho mas que ofrecer al
mundo. Lo que acontece es que no hay,
en el mercado internacional de la noti-
cia, una oferta de material originado en
América Latina. Y el fenbmeno no es
solamente en Europa sino en el resto
del mundo.

La demanda existe. Yo creo que la

"experiencia de Eurovisién, el cual yo

creo que es el servicio de intercambio
de noticias que mejor funciona en todo
el mundo, marca un ejemplo; allf se es-

Thomas Nell, FES

tablece una relaciéon de iguales que in-
tercambian muchf(simo material proce-
dente de Europa; y a su vez, acepta
ofertas de Caribean-vision, Arab-vision,
Asia-vision y Africa-visibn; esta faltan-

'do la oferta de una Latin-vision que

ojal4 exista algn dra.

F. J. ¢Existe en Europa ese interés
por conocer esa cultura politicade Amé-
rica Latina, cuando alll suceden tantas
cosas importantes que modifican la
geopolitica del mundo y que bastarian
para copar todo el espacio de informa-
¢idn de ese continente?

T. N. Todos los periodistas del mun-
do tienen més o menos las mismas medi-
das o pardmetros, para decidir lo que es
importante y lo que no lo es; entonces,

el problema de cada dfa es decidir que
ofertas de noticias se van a aceptar
0 no. La audiencia en América Latina o
en cualquier regién, esta interesada en
conocer lo que pasa en el resto del mun-
do y esa demanda debe ser satisfecha.

F. J. Para satisfacer esa demanda ha-
ce falta tener acceso a una alta tecno-
logfa que permita competir en igual-
dad de condiciones con otros centros
de informacibnny, posiblemente, Améri-
ca Latina no estd en condiciones de
hacerlo. {Qué piensa usted?

T. N. Es muy dificil para los pafses
que por el momento no tienen tantos
recursos, afiliarse a un mundo de comu-
nicaciones que estd dominado por los
palses ricos, pero {cual serd la conse-
cuencia de no hacerlo?

Si esos pafses no se afilian, entonces
se van a aislar y cuando se aislan termi-

‘nan haciendo dafio a las instituciones

democraticas; entonces, creo que es un
imperativo el compartir ese mundo de
las comunicaciones,

F. J. {Cree usted que este proyecto
ayude a crear este intercambio de noti-
cias? {Cuales son las aspiraciones de la
Fundacion respecto a este punto?

T. N. Primero, espero que en uno,
dos o tres afios tengamos un gran grupo
de ex-becarios que estén muy interesa-
dos en utilizar, aplicar, mejores o mas
adecuadas técnicas de producir no-
ticias.

Segundo, espero que podamos hablar
con los propietarios de las estaciones de
television, sean estos plblicos o priva-
dos, para adelantar unos pasos mas
en el intercambio de noticias; porque
una conciencia regional necesita tam-
bién un conocimiento mejor de lo que
acontece en los pafses vecinos. Actual-
mente, es muy diffcil para algunas es-
taciones, el conseguir material en video
para los noticiarios de otros paises. La
Fundacién tiene como una meta a dis-
tancia, construir un sistema de inter-
cambio de noticias en América Latina.

La OTI tiene, por el momento, un

sistema denominado SIN, que es un in-
tercambio de las estaciones de América
Latina y Espafia y viceversa; pero, yo
creo que hay que byscar otras solucio-
nes que espero sean mas adecuadas,
mas apropiadas a la propia América
Latina; quizi, empezando con un in-
tercambio latinoamericano.
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Infonpaciﬁn
satelital

aciones de América del
Sur, Las Antillas y el Ca-
ribe ya tienen acceso a in-
formaciéon recibida por saté-

lites, lo que les permitird
emprender estudios paraapro-
vechar mejor sus recursos
naturales,

Satelite de comunicacion

paralizado

Dinero plastico
en telefonos
publicos

n nuevo teléfono pla-
Uteado con base y auri-
cular anaranjados y con una
pequefia pantalla en la parte
superior, tiene el mas nove-
doso sistema de cobro, que
vuelve obsoleto al actual te-
léfono monedero.

En Bogota, Colombia, los
primeros 300 comenzaron a
ser instalados, pero la decep-
cion de los usuarios fue
grande cuando no encontra-
ron el orificio para introducir

sajundy

Recientemente fue inaugu-
rada en Ecuador la Estacién
Terrena Cotopaxi, que recibi-
ra, grabara y procesara image-
nes provenientes de los saté-
lites Landsat, Spot y ERS-1,
mediante la utilizacién de
modernas tecnologias en el

sajundy

"I lanzamiento del primer
satélite’ de comunicacio-
nes proyectado y construido
en el Brasil —previsto para
1991— fue aplazado hasta co-
mienzos de 1992, Esto se de-
be a que las autoridades so-
viéticas solicitaron que se les
permita participar no solo en
la construccion y lanzamiento
del satélite sino también en
la transformacion de tecnolo-
gfa para su puesta en 6rbita,
El Instituto Nacional
de Investigaciones Espaciales
{INPI), encargado de desarro-
llar el proyecto, ya tenfa
contratado con el con-
sorcio europeo - norteameri-
cano Arianespace Orbital

las monedas. Claro, este telé-
fono que sirve para llamadas
de larga distancia tanto nacio-
nales como internacionales,
contiene dos ranuras: Una pa-
ra introducir una tarjeta mag-
netizada similar a las de cré-
dito y otra por la que sale, lue-
go de hacer la llamada.

Este sistema telefonico de
pre-pago con dinero plastico

{tarjetas), ya es comin en'S {8
Europa y Estados Unidos, &

pero completamente novedo- &

so en América Latina,

campo de la teledeteccion,
La antena parabdlica alcanza
un radio de cobertura de
unos 2.500 kildbmetros, por
lo que sus servicios cubren a
Brasil, Belice, Colombia, Cos-
ta Rica, Cuba, Chile, Jamai-
ca, Nicaragua, Panama, Per(,
Puerto Rico, Republica Do-
minicana, Surinam, Trinidad
Tobago y Venezuela.

La Estacion esté en condi-
ciones de ofrecer a sus usua-
rios, piblicos y privados, ecua-
torianos y extranjeros, pro-
ductos fotograficos y digita-
les provenientes de esos saté-
lites, asi como informacién
emitida por los Satélites Goes.

Science Corporation, el lan-
zamiento del satélite, a un
costo aproximado de 10 mi-
llones de dblares.

El programa brasilefio de
construccion de satélites fue
iniciado en 1970 y ya consu-
mié unos cinco mil millo-
nes de délares. El proyecto
inicial fijaba el objetivo de
producir satélites metereold-
gicos y de seguimiento agrico-
la. En Brasil ya operaban
dos satélites de comunica-
cion, BRASILSAT 1y Il y
se estan poniendo a punto
los BRASILSAT HI y IV;

esto requerira un desembolso
de 300 millones de dolares
adicionales.

IS S
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Telepoder
y homo
electronicus

Magazine PC

Virus
computacional

a realidad demuestra
L que la aldea global de
McLubhan se queda corta a la
vista de los telepoderes, pues-
tos en juego por la red de
intercomunicacion global, que
ya ofreci6é una realidad televi-
sada —la del Golfo Pérsico—,
mezcla de realidad y ficcion.

La base del telepoder re-
side en la maquinaria mun-
dial electrbnica, suma de las
redes de comunicaciones in-
ternacionales, nacionales y lo-
cales. Contiene miles de mi-
llones de toneladas de cable
coaxial, fibra optica, centra-
les telefénicas y equipos adi-

etectado en Cuba en abril
de 1989, el virus viernes
13 es uno de los 12 virus que
hasta el presente afecta a las
maquinas instaladas en ese
pais, segin la informacién del

cionales. Partes de estas ma-
quinas estan enterradas bajo
tierra o en los mares —los
Ccitados enlaces fisicos— vy
otras son invisibles, como los
enlaces satelitales. A esta ma-
quinaria se unen miles de
millones de teléfonos, faxes,
radios, televisiones, etc., cuyo
nimero crece cada dia mas,
estableciendo nuevas fronte-
ras con las fibras O&pticas,
centrales inteligentes y las
nuevas puertas de entrada a
esta red. Todo esto hace
realidad el paradigma de la
aldea global.

Desde que el hombre pis6

Grupo Nacional para la Pro-
teccion de Datos. Los espe-
cialistas dijeron que este virus
fue elaborado en la Universi-
dad Hebrea de Jerusalen y su

efecto hace incrementar la
longitud del software de la
maquina en 1813 bytes.

Este alargamiento que pue-
de producirse en esa cifra
o multiplo de ella, roba espa-
cio en la memoria interna,
el disco duro, los disquettes y
retarda las operaciones. Si la
maquina trabaja un viernes

13, el virus borra todo el

programa contenido en ella.
El primer virus detectado
en Cuba fue el 648 {conocido
en Cuba como Alfa) y apare-
ci6 en marzo de 1988. Des-
de entonces, otros 11 virus
penetraron en el pais, causan-

la luna, el nimero de espec-
tadores simultaneos de un
acontecimiento de interés
mundial ha pasado de 500
millones a 3 mil millones. La
capacidad de compartir infor-
macién y conocimientos crea
un comercio y una cultura
globales que son el inicio del
cerebro global, una forma de
conciencia mundial.

Las maltiples facetas de
este creciente telepoder, tam-
bién traen efectos hegativos,
como la teleguerra, la guerra
electronica, el terrorismo de
alta tecnologfa, el desempleo
tecnolbgico vy la sobrecarga de
informacion.

A medida que surgen nue-
vas formas de inteligencia ar-
tificial, la humana se ve im-
pelida a superarse de alguna
forma, alterando asf el futu-
ro. Ef telepoder puede liegar
a ser una fuerza de evolucion
superior a la bioldgica, de la
que quizd forma parte. De es-
te modo, el Homo Sapiens
puede dar paso al Homo
Electronicus, una super con-
ciencia global conectada con
el resto de las especies del
planeta.

do alarma en los técnicos que
se ocupan de estos aparatos.
Ellos son: 648, Italian, 1813,
1701, 2900, 1800, Vascina,
Disk Killer, 534, Pakistanf,
874 y Stoned. Para los téc-
nicos cubanos, la mads grave
de estas ‘enfermedades’’ es el
Disk Killer, que borra la infor-
macion y altera la estructura
interna del disquette.

E! Grupo Nacional para la
Proteccion de Datos, esta
aplicando una serie de pro-
gramas antivirus creados en el
Instituto de Investigaciones
Digitales. Estos sistemas se
alojan en la memoria de la
maquina y revisan todo el sis-
tema operativo, sefialando la
presencia de virus y neutrali-
zéndolos. Se destacan el Ki-
ller-2 y el R-Killer.
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s opinién general de la gente de pren-
sa que los grandes perdedores de la

Guerra del Golfogfueron fos medios

de comunicaci o hicieron honor
a la causa de la objetivid autocensuraron
como jamas lo habidh hec
tes, se olvidaron de hace

12

guerra. Un deseo: Queesto no vuelvaa gucéder. .

Escriben: Francisco Prieto, © José Sandoval,
Mark Jendrysik, Norman Solemon, Luis Eladio
Proafio, Michael Morgan, Sut
Jhally, Kirby "Urner, Miguel
steger, Juan Fonseca, Bradley Gree
ni Mikjteriko.
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COMUNICACION, GUERRA Y PROPAGANDA

Luis Eladio Proafio

Aun en casos de guerra, no hay que admitir la censura y autocensura

Periodistas en
tiempos de guerra

alter Lippmann, uno de los
grandes del periodismo
americano, en su notable li-
bro Public Opinion {1960)
refiriendose a la gquerra, decfa: "El
odio gue impulsa al asesinato, es con-
trolado en la vida civil. Aunque uno
se ahogue en rabia, no la pone de
manifiesto como padre, hijo, ejecutivo
o polftico. No se quiere dejar traslucir
una personalidad que exuda odio cri-
minal. Pero si una guerra estalla, existe
una gran probabilidad que todos aque-
llos que uno admira comiencen a sen-
tirse justificados en matar y odiar’’.
Cuando el candidato a la Presidencia
de Estados Unidos, Barry Goldwater,
dijo “yo estoy con mi pais, sea que
yerre o acierte’’ muchos lo aplaudieron
con entusiasmo porque la frase les pare-
ci0 que resumfa la esencia del patrio-
tismo, sin percatarse que los principios
éticos exigen una radical adhesion que
es superior a la lealtad debida al Estado,
a la raza o al pai's. Si en tiempos norma-
les, pocos son capaces de aceptar, sin

Luis Eladio Proaiio, ecuatoriano. Ex-Direc-
tor General de CIESPAL, Periodista, Investi-
gador de la comunicacion y psicologia social.

perturbarse, que se debe estar con el
pais cuando lo que persigue es justo y
no hay mas remedio que estar en con-
tra de él cuando lo que pretende alcan-
zar es inmoral: Qué dificit es que este
principio logre adeptos en tiempos de
guerra.

La guerra ha sido siempre el momen-
to més critico de las naciones porque
pone en juego el prestigio de un pais
y en ocasiones, de la victoria o la derro-
ta, hba dependido su supervivencia, En
tal circunstancia, el primer y radical
impulso es el de afirmarse en la convic-
cion de que se tiene el derecho que los
enemigos le conculcan. Por eso, en toda
conflagracion bélica unos y otros pien-
san que Dios esta de su parte y solo al
final se descubre que Dios estuvo del
lado de los ejércitos mds fuertes.

JUSTIFICACION DE LA
CENSURA Y AUTOCENSURA

Los periodistas como norma general,
defienden con energia y entereza la
libertad de prensa y son duramente
renuentes a aceptar cualquier restric-
cibn que quieren imponer los gobiernos
en el ejercicio de este derecho. Sin em-
bargo, en los casos de guerra admiten

St para un propagandista el
ser sorprendido en la menti-

ra es un desastre, para el
periodista es la muerte’’.

con relativa facilidad la autocensura,
por considerar que los intereses del
pais estan sobre otros de inferior je-
rarquia.

Uno de los argumentos mas vigoro-
sos para la autocensura o la censura
manejada directamente por funcionarios
gubernamentales, es que cierto tipo de
informacion puede afectar severamente
la seguridad nacional, al revelar datos
que pueden causar bajas desmedidas e
innecesarias, pueden echar a perder un
disefio estratégico o pueden precipi-
tar un descenso en la moral civil y
militar.

En 1970 Tad Szuic del New York
Times, escribié un articulo en el que
anunciaba que Estados Unidos invadi-
ria Cambodia, un dia antes de que lo
hiciera. Después de hablar con Henry
Kissinger el articulo no fue publicado
por el New York Times, en razon de la
seguridad nacional. La revelacion antici-
pada de la invasion hubiera puesto,
sin duda, vidas en peligro.

Nueve afios atras, el mismo Szulc
habfa escrito otro articulo en el que
sefalaba la inminente invasién a Bahfia
de los Cochinos. Por idénticas razones
no fue publicado. Sin embargo, el Pre-
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sidente Kennedy dijo al Jefe de Re-
daccion del New York Times, Turner
Catledge: "“Si ustedes hubieran publica-
do mas acerca de esa operacién, nos ha-
brian salvado de un error colosal”.

James Reston, otro de los mas des-
tacados periodistas del mundo inter-
nacional, supo por un afio que aviones
espfas U-2 sobrevolaban la Unién So-
viética, antes que uno de ellos fuera de-
rribado y los Estados Unidos se vieran
en la necesidad de reconocer su exis-
tencia. ¢Qué hubiera pasado si Reston
hubiera publicado la noticia de estos
vuelos? ¢Hubiera beneficiado o no a su
pais?

Las consideraciones sobre la guerra
a la que se ha hecho alusién y estos da-
tos concretos de supresiéon de informa-
cion, bastan para admitir unas cuantas
premisas y plantear preguntas que
ilustraran la complejidad del problema.

LA ANGUSTIA DEL PERIODISTA

Entre las premisas se pueden sefialar
las siguientes: La guerra es una situa-
cion de excepcién y crisis aguda que
exacerba los sentimientos mas profun-
dos de quienes en ella participan.

En consecuencia, las reglas que ri-
gen la libertad de prensa y el derecho
a la informacién en tiempos de paz,
sufren una natural restriccién impuesta
por los gobiernos o libremente auto-
impuesta por los periodistas y los me-
dios de comunicacion, en funcion del
principio de los intereses del pafs y la
seguridad nacional.

Hay sin embargo, una diferencia
notable de calidad en el manejo de la
informacién, cuando detras de! escu-
do de la seguridad e interés nacional,
se miente, se tergiversan los datos y se
calumnia al enemigo, queriendo hacer
pasar por informacion objetiva lo que en
realidad es propaganda o guerra sico-
logica.

El periodista honrado siempre estard
debatiéndose entre la angustia de no
saber qué es lo que debe callar y qué
es lo que debe decir; cuando el silen-
cio es servicio y cuando se convierte en
complicidad de hechos repudiables.

De lo expuesto es facil deducir que
el reportero de guerra que con mayor
objetividad puede cubrir los eventos de
ella, es aquel que no es ciudadano de los
paises en conflicto y mayor desinterés
personal guarda con el resultado final.

COMPETITIVIDAD, VELOCIDAD
La economia de mercado ha afec-
tado sensiblemente la forma en la que

HaIMSMBN

Melinda
Newsweek para Asia. En el ojo de la
tormenta

Liu, Editora Regional de

las agencias de noticias transnacionales
y las grandes cadenas televisivas que
venden servicios a innumerables filia-
les dan tratamiento a la noticia. Dos
son los ingredientes esenciales de es-
te cambio: La velocidad (oportunidad)
y la competitividad, elementos que a pe-
sar de las restricciones que impone una
situacion de guerra, siguen operando
con intensidad.

La informacion se ha transformado
en un bien de consumo, susceptible de
ser vendido y comprado, en un merca-
do despiadadamente competitivo y que
se rige por las leyes del costo-beneficio
y las exigencias del consumidor, al que
a su vez, hay que halagar con lo que
mas le satisface para incitarlo a la sin-
tonia o la compra de periédicos y re- -
vistas. Para lograr el maximo atractivo
la informacion tiende a convertirse en
espectdculo para comercializarse me-
jor. El éxito se mide por ‘ratings”
de sintonia o circulacion total de perid-
dicos y revistas y la oscilacion en la
amplitud de ambas medidas se cierne

como una amenaza a la estabilidad de
programas y escritores. La informacion
ha sufrido, por eso, una transformacion
que potencia preferentemente el conte-
nido dramatico y espectacuiar en des-
medro del contenido politico.

contribuyé a que
se exagerara la falta de infor-
macion sobre fa guerra del
Golfo Pérsico. Los periodis-
tas que se desplazaron al lugar de los
hechos, sentian en carne viva que ellos
protagonizaban otra clase de guerra,
la del escenario massmediatico, cuyas
leyes se rigen por la rentabilidad, el
impacto y competitividad. Las precau-
ciones inevitables de la seguridad y es-
trategia bélica los atormentaba come
una camisa de fuerza y aunque no les
qued6d otro remedio que aceptarlas,
no dejaron por eso de manifestar su
inconformidad.

El periodismo contemporaneo no so-
lo siente la responsabilidad de informar
con objetividad, sino ademas la de
hacerlo con oportunidad y en funcion
de las nuevas tecnologfas, con acelera-
da velocidad. La noticia sufre rapido
envejecimiento y es proclive a la cadu-
cidad casi inmediata: Se la dice y verti-
ginosamente. comienza a dejar de ser
noticia.

La premura que condiciona el pro-
ceso noticioso actual cobra caracte-
res dramaticos en tiempos de guerra y
dentro del contexto cruel de la compe-
titividad, queda expuesta a mayores ries-
gos de inexactitud, por la dificultad de
acercamiento a las fuentes y al escena-
rio mismo de los hechos que todas las
guerras imponen.

ste factor

LOS MEDIOS OPINAN

Nada mejor que el articulo de Wi-
lliam Boot, Operation Deep Think,
para ilustrar lo dicho.

Al iniciarse la guerra del Golfo, dos
eran, de acuerdo al autor, las preguntas
que exigfan respuestas: 1) Las fuerzas
de Saddam Hussein ¢podrian ser dete-
nidas o expulsadas de Kuwait? 2) Los
Estados Unidos étenian alguna opcidn
militar eficaz?

El 3 de agosto, Lesley Stahl de la
CBS dijo: "Los (ltimds dos dfas han
sido un recordatorio frustrante de
cuan impotentes son los Estados Unidos
en una situacion como ésta. A despecho
de un arsenal militar inmenso y caro,
cuando queremos ejercer nuestro poder,
no podemos”’.
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El 2 de agosto, Fred Francis de
NBC, dijo a sus televidentes: “No hay
opciones militares realistas para sacar
a los iraqufes de Kuwait”. Y aGn un blo-
queo del petroieo iraqul “seria un de-
sastre para las economfasde Occidente”.

El 13 de agosto, Newsweek crefa
gue una operacidon militar efectiva de
los Estados Unidos era “‘imposible”.
Esta revista declard: ‘’Las divisiones de
tanques de lrag son armas pavorosas
que seguramente aplastardn una fuerza
de asalto de los Estados Unidos.
Nadie espera que Bush se tercie en una
guerra de tierra con un ejército iraquf
que utiliza gas venenoso y misiles balfis-
ticos..."”

El 7 de Agosto, Karen Elliott House
del Wall Street Journal informaba:
“Para un periodista que haya pasado
tiempo substancial en Arabia Saudita
durante la década pasada, la reaccion
saudita en los meses por venir es total-
mente predecible... La familia real sau-
dita... tiene una sola politica... una polr-
tica que espera los beneficios de un
paraguas de seguridad americano, sin
pagar el precio politico de permitir la
presencia americana en el reino”. El
dfa que aparecié esta nota, los saudis
invitaron a las fuerzas occidentales a
defender su reino.

William Boot dice que durante las
dos semanas que siguieron a la invasidon
de Kuwait, el tamafio y poder de la
maquinaria de Saddam Hussein cambia-
ba como un espejismo del desierto.

fectivamente, Newsweek, en

agosto 13 dijo que el ejérci-

to de Hussein contaba con

1’000.000 de soldados endure-
cidos en la batalla, mientras el New
York Times (agosto 11} calculaba
500 mil efectivos.

Mientras la revista Time decia que
Iraq era demasiado fuerte para ser de-
tenido por Estados Unidos, debido en
parte a su fuerza aérea de 500 jets y
a sus 5500 tanques, Newsweek afir-
.maba el 20 de agosto, que Iraq tenia
una fuerza aérea “anticuada’’ y sola-
mente 1.500 tanques modernos.

Es importante citar otras aprecia-
ciones de prensa que ilevan igual signo
de contradicciéon y sin duda debian
plantar en la mente de los lectores un
gran signo de interrogacion sobre qué
medio de comunicacién estaba en lo
cierto.

Por ejemplo, el 2 dé agosto NBC
Nightly News afirmé que Saddam era
mirado “ampliamente’” como un loco;
el 15 de agosto, en cambio, el New
York Times decia que no era mirado
“ampliamente’”” como tal. Finalmente,
mientras NBC Nightly News deciaraba
que (agosto 10} su motivacion islami-
ca para lograr el apoyo de las masas
arabes no tenia ninguna credibilidad, el
Washington Post de septiembre 7,
decfa que ese llamado religioso posera
gran credibilidad con las masas arabes.

NACEN LOS EXPERTOS

Es necesario mencionar también una
notable contribucion para el esclareci-
miento del tema. Boot, hace recordar
que A. J. Liebling habra observado que
existian tres tipos de escritores de no-
ticias: 1) El reportero que escribe lo
que ve; 2) el reportero interpretativo
que escribe lo que ve y afade lo que é!
cree es el significado de lo que ha vis-
to; 3) el experto que escribe lo que cree
que es el significado de lo que no ha
visto...

La regla de oro que enfatiza el autor
es que ““siempre que la informaci6n ob-
jetiva falta, nace el experto’’.

En gran parte, en tiempos de guerra,
por la falta de datos que la censura y
restricciones de seguridad imponen a los
periodistas, hay explosion demogréafica
de expertos que al hablar sobre lo que
no han visto, con bastante frecuencia

se equivocan y ayudan a crear aln mas
la idea de que hay manipulacion de las
noticias y deseo consciente de informar
mal.

Uno de los problemas mas graves
que debe enfrentar el periodista es el
de evitar caer en el juego de la “propa-
ganda’” que todos los paises beligeran-
tes instrumentan como parte de lo que
se ha dado en llamar ‘‘guerra sicolo-
gica”.

Mientras el periodismo se empefia en
dar una informacién objetiva y desin-
teresada, {a propaganda brinda infor-
macidn interesada. Esto significa en tér-
minos sencillos, acentuar y sacar la ma-
yor ventaja de todo aquello que es posi-
tivo; explicar y atenuar lo que puede
hacer dafio. La propaganda sabia evita
el mentir porque si eso se descubre
puede sobrevenir una pérdida de credi-
bilidad nefasta. Para que el periodista
evite convertirse en propagandista, es
menester que conozca, al menos en lo
esencial, los principios que mueven la
propaganda y la guerra sicolbgica.

PROPAGANDA: PRIMERA
GUERRA MUNDIAL

En 1917, el Presidente Woodrow
Wilson cre6 el Comité de Informacion
Pablica que tuvo, como blanco, audito-
rios nacionales y extranjeros y utilizé6
las técnicas de la publicidad comer-
cial.

The Miami Herald

o
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Ante la ausencia de laradio y la tele-
vision, el Comité se acogib ala prensay
el cine. Distribuyé mas de 75 millones
de panfletos, boletines y hojas volan-
tes; publicd un periédico de 100.000
ejemplares de circulacion; organizé
755.000 conferencias en 5.200 comu-
nidades y obtuvo el apoyo de empre-
sas cinematograficas para llevar su men-
saje noticioso y motivacional al perso-
nal civil y militar.

Los objetivos que entonces se plan-
tearon tienen vigencia hasta e! presen-
te. Eillos fueron: 1) Movilizar ia agresi-
vidad y el odio y dirigirlos contra el
enemigo para socavar y destruir su
moral; 2) dinamizar y preservar el espi-
ritu de jucha del propio pafs; 3} desa-
rrollar y conservar la amistad de pafses
aliados; 4) fomentar la amistad de los
paises neutrales y en lo posible obte-
ner su apoyo y colaboracion durante
la guerra.

n la guerra sicologica, frecuen-

temente se utiliza la caracte-

rizacion blanco-negro; bueno-
: malo, para describir al ene-
migo y exaltar al propio pafs. H.
D. Lasswell en su obra sobre téc-
nicas de propaganda en la guerra, cita
el comentario de Rudyard Kipling:
""Sea como fuere que el mundo preten-
da dividirse, hoy hay solo dos divi-
siones: Los seres humanos y los ale-
manes’’.

Las imputaciones de maldad son con-
testadas con similares ataques. Los alia-
dos recalcaban gue los alemanes estaban
motivados por un insano nacionalis-
mo y militarismo. Los alemanes, a su
vez, insistfan en que los ingleses, bajo el
principio de la libertad de los mares,
dejaban al descubierto su hipocrita
deseo de dominario en beneficio propio
y en detrimento econémico de los
otros paises.

Para destacar la bondad de la propia
causa y la maldad del adversario, se re-
currid a la narracidbn de atrocidades
reales o ficticias. Ef proposito de estas
narraciones no es el evitar que los adver-
sarios dejen de cometerlas, sino el de
espantar al propio pueblo y estimular-
lo a luchar con mas determinacion vy
coraje.

En los pafses aliados fueron difun-
didas historias espeluznantes de atroci-
dades cometidas por los alemanes:
Se decfa que cortaban las manos de los
niflos, que cocinaban los cadaveres para
hacer jabdn y se entregaban al pillaje y
excesos sexuales en las poblaciones que

se rendfan. A su vez, los alemanes
lanzaron historias similares de pillaje,
sadismo con los prisioneros y abusos
con los civiles, para que la poblacién
alemana no amenguara su espfritu de
lucha.

Como en toda guerra, la religion fue
utilizada aprovechando cualquier victo-
ria propia o derrota del adversario,
como prueba de que Djos estaba con
determinado pafs.

El bien y el mal tienden a personifi-
carse y se encarnan en individuos con-
cretos. Dependiendo de! lado de la con-
tienda el Kaiser, Joffre, Foch y Pershing,
eran tratados como héroes o villanos.

A lo largo de la guerra, las victorias
fueron exageradas y las derrotas minimi-
zadas, en un esfuerzo de afianzar la

esperanza en la victoria o evitar la deses-
peraciébn y la consiguiente aceptacion
de Ja posibilidad de perder la guerra.

El corresponsal de guerra narra atroci-
dades reales

PROPAGANDA: SEGUNDA
GUERRA MUNDIAL

Cuando en los textos de Sicologia
Social, se explican los principios de la
propaganda y de la guerra sicologica,
siempre se topa el estudiante con una
cita de Hermann Franke y Friedrich
Bertkau que resume lo que mantenian
jas autoridades alemanas en 1936,
respecto al enemigo, el frente interno
y los paises neutrales. Esos principios,
no solo fueron practicados por los ale-
manes sino también, por los aliados v,
si se reflexiona suficientemente sobre
el conflicto del Golfo Pérsico, se podra
descubrir su vigencia. El texto dice lo
siguiente:

"El primer recurso de la accion es la
propaganda. Su objetivo es triple: Em-
pequefiecera, en primer lugar, el poder
del enemigo a los ojos del mundo; bus-
cara convencer a la poblacidon enemiga
de que la causa que defiende su pais
no tiene esperanza; despertara la guerra
civil detras de las Ifneas enemigas y lle-
vard a la poblacion enemiga a creer
que la paz puede obtenerse facilmente’.

n segundo lugar, convence-

rA a los pafses neutrales

de nuestro amor alapaz y de

la justicia de nuestra causa,
en contraste con el enemigo, que ha
roto la ley y la paz internacionales, y
ademas llevard a los neutrales a creer
que el enemigo constituye una amena-
2a muy peligrosa para ellos y para la
sociedad de las naciones, y -que debiera
ser aniquitado con su ayuda”’.

“En tercer lugar, fortificard la fe y
la confianza de nuestra nacidon en la
victoria y en la justicia de la propia
causa e inducira a las masas a hacer to-
dos los esfuerzos posibles para alcanzar
la victoria”'.

Cualguiera de los lectores de este
articulo gue haya seguido con interés
la Guerra del Golfo Pérsico, quedard
profundamente impresionado al consta-
tar que los principios generales gue re-
glaron la “’Primera y Segunda Guerra
Mundial”, siguen todavia en plena vi-
gencia en todos los paises que se enla-
zan en un conflicto bélico. El periodis-
ta tiene que ser mas consciente de esta
realidad y de las amenazas que ella
encierra contra el logro de una informa-
cién veraz, para evitar caer en las redes
de la propaganda.

Cuando de veracidad y objetividad se
habla, no estd por demas recordar que
aln en el manejo de la propaganda hay
que evitar el mentir, porgue si fa pobla-
cién llega a conocer que se la ha engafia-
do, la fuente gubernamental o la agen-
cia de propaganda por ella empleada
dejarad de ser (til, al perder su credibili-
dad. En ese sentido no se puede menos
que reconocer que los voceros de la
Casa Blanca y del Pentigono, se esfor-
zaron en dar informaci6on factual y se
desenvolvieron con cautela y pondera-
cion para no repetir los errores de
Vietnam.

Al comienzo de la Segunda Guerra
Mundial, Goebbels podfa decir la ver-
dad y al mismo tiempo podia persuadir
al pueblo aleman para que trabajara y
combatiera, dice Roger Brown en su fa-
moso libro Words and Things (1958).
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Las tropas alemanes vencian en todas
partes y la radio alemana celebraba sus
triunfos. Todo confirmaba la verdad de
los anuncios del Gobierno. Pero cuando
la Wehrmacht comenzd a ser detenida,
se pard en seco y fue empujada fuera
de Rusia, Goebbels tuvo un nuevo pro-
blema. No podfa decir la verdad y man-
tener al mismo tiempo la visiobn opti-
mista de que esta guerra serfa una se-
cuencia de rapidas victorias, con un
ejército aleman al que se lo recibfa bien
en todas partes. Hubo entonces menti-
ras, ocultamiento de ciertas derrotas.
Esta técnica, sin embargo, resultd poco
sabia. Los heridos que regresaban a ca-
sa contaban historias diferentes, los al-
macenes vacios de comida y ropa, que
proclamaban dificultades, obligaron a
Goebbels a admitir como mejor politi-
ca la aceptacion de las privaciones y de
las derrotas, para que su agencia de in-
formacion no cayera en el descrédito.

Cuando de informacion se trata, la
mejor politica es la verdad y el peor
negocio la mentira.

SUGERENCIAS FINALES

El periodista debe estar consciente
que las reglas en tiempos de guerra no
son las mismas que las de tiempo de
paz y, en consecuencia, debe esperar
una restriccion en el acceso a las fuentes
de informacién y a los escenarios don-
de se libran las batallas.

Debe conocer los mecanismos y tac-
ticas de la propaganda y guerra sicolo-
gica, para no dejarse atrapar echando a
perder su credibilidad.

Debe igualmente reconocer que mien-
tras mas comprometido esté emocio-
nalmente con uno de los paises en
conflicto, méas diffcil ie sera el ser obje-
tivo con los que se le oponen. Los pe-
riodistas procedentes de paises neutra-
les tienen, en igualdad de circunstan-
cias, mas facilidad en ser objetivos y
factuales.

Como las restricciones en el acceso a
las fuentes y a los escenarios de guerra,
suscitan con frecuencia escasez de ma-

. terial informativo, debe cuidarse de no
recurrir al rumor o a la especulacion
para responder a las expectativas del
medio de comunicacidn y a las presiones
de la velocidad noticiosa y la competi-
vidad.

Finalmente, si para un propagandis-
ta el ser sorprendido en la mentira es
un desastre, para el periodista es la
muerte. [ ]

L.eonard W. Doob

Goebbels y sus principios

1. Los propagandistas deben tener acceso a la informacion referente a los
acontecimientos y a la opinion plblica.

2. La propaganda debe ser planeada y ejecutada por una sola autoridad.

3. Las consecuencias propagandisticas de una accion deben ser considera-
das al planificar esta accion.

4, La propaganda debe afectar a la poln’fica y a la accién del enemigo.

5. Debe haber una informacién no clasificada y operacional a punto para
complementar una campafia propagandistica.

6. Para ser percibida, la propaganda debe suscitar el interés de la audien-
cia y debe ser transmitida a través de un medio de comunicacion que
llame poderosamente la atencion.

7. Solo la credibilidad debe determinar si los materiales de Ia propaganda
han de ser ciertos o falsos.

8. El proposito, el contenido y la efectividad de la propaganda enemiga,
la fuerza y los efectos de una refutacion, y la naturaleza de las actuales
campafias propagandisticas determinan si la propaganda enemiga debe
ser ignorada o refutada.

9. Credibilidad, inteligencia y los posibles efectos de la comunicacion de-
terminan si los materiales propagandisticos deben ser censurados.

10. El material de la propaganda enemiga puede ser utilizado en operaciones
cuando ayude a disminuir el prestigio de ese enemigo o preste apoyo al
propio objetivo del propagandista.

11. La propaganda negra debe ser empleada con preferencia a la blanca
cuando esta (ltima sea menos creible o produzca efectos indeseables.

12

La propaganda puede ser facilitada por lideres prestigiosos.
13. La propaganda debe estar cuidadosamente sincronizada.

14. La propagnda debe etiquetar los acontecimientos y las personas con fra-
ses o0 consignas distintivas.

15. La propaganda dirigida a la retaguardia debe evitar el suscitar falsas espe-
ranzas que puedan quedar frustradas por los acontecimientos futuros.

16. La propaganda debe etiquetar los acontecimientos y las personas con fra-

17. La propaganda dirigida a la retaguardia debe disminuir el impacto de la
frustracién.

18. La propaganda debe facilitar el desplazamiento de la agresidon, especifi-
cando los objetivos para el odio.

19. La propaganda no debe perseguir respuestas inmediatas; mas bien debe
ofrecer alguna forma de accién o de diversion o ambas cosas.
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Kirby Urner

os medios de comunicacion
trabajan a tiempo completo,
reagrupan versiones de la his
toria que tengan sentido en
el presente. Las audiencias occiden-

Hitler vy los peligros de! "‘apaciguamien-
to’" porque, segin los politicos, esto
es lo que esta en la mamoria popular.
No se escuché mucho acerca de la
invasion que hiciera Mussolini a Etiopia,
y esta fue la primera vez en que la re-
cién formada Liga de las Naciones no
respondié ante la agresion de una ma-

enemigo muy débil. Ese ejemplo es hoy
un poco mas obscuro para la mayoria
de la audiencia de los medios aunque,
en muchos aspectos, es mas ilustrativo.
Mussolini confesd mas tarde que si la
Liga hubiera llevado a cabo sus amena-
zas de imponer sanciones econdmicas,
en particular, si hubiera cortado su su-

sido forzado a retirarse.
Solamente los columnistas mas va-

una resolucion autorizando el uso de la
fuerza. También este caso es ilustrati-
vo. Estados Unidos habfa decidido ya
invadir Corea del Norte en vez de con-
tenerlos. La resolucion de apoyo de las
Naciones Unidas no fue aprobada has-
ta que las tropas de Estados Unidos es-
taban ya al Norte del Paralelo 38.
El Presidente Truman y el Secretario
de Estado Acheson, habfan decidido la

agosto de 1950. El documento opera-
tivo, firmado por Dean Rusk, es el
NSC 81.

Pero ni siquiera esta pequefia parte
de la historia se conoce ampliamente.
Bruce Cummings, profesor de Historia
Internacional y de Asia Oriental en la
Universidad de Chicago, trata de clari-

TV Corea: La Guerra Desconocida,
que se pasdé en la PBS. Pero la WGBH

Kirby Urner, norteamericano. Periodista
e Investigador,

tales escuchan una y otra vez sobre.

quinaria militar poderosa contra un

Un poco de historia

editd y agrandé la versidon norteameri-
cana (la versidn original se hizo para
Thames Television, productora del alta-
mente respetado documental El Mundo
en Guerra). Cummings fue el consultor
histérico de este documental, pero insis-
tid en que se borrara su nombre de los
créditos, después que descubrié que
fue alterado el sentido histbrico en la
edicién final. Jon Hailiday, el que escri-
bi6 el libreto de fa serie, también insis-
ti6 en que su nombre no apareciera en
los Gltimos capitulos, los que se le pro-
hibi6 ver, antes de que la WGBH los
transmitiera en la PBS.

En el caso de la crisis del Golfo, se
puede ver el empefio de presentar una
imagen borrosa de la historia. Estados
Unidos continud proveyendo a Saddam
Hussein de créditos agricolas, (en ver-
dad los incrementd), después de la ex-
terminacién de tos campesinos kurdos
por medio de armas quimicas, en 1988,

ministro militar de combustible, habria

lientes se atreven a hacer la analogia |
de Corea, que marca la primera vez |
en que las Naciones Unidas aprobaron |

invasién un mes antes, a finales de

ficar parte de ella en el programa de |

La Guerra del Golfo-
endentales de ‘nuestra é

lacionde la: infarmacion.

Estuve tres afios ¢omo

" "Quiza ha sido |
nuevas -operaciones
teras; menos horripilantes,

Recuerdo que en un sernanari
afirmar ‘que  los norteameri
la television. . - .

Ademds, la politica norteamericana de
Nixon-Kissinger, fue la de armar la re-
belion kurda como un paso para lograr
un fin; cuando consiguieron este fin en
la forma de un tratado (1975) entre
Iran e lraq (entre el régimen de Saddam
y el del Shah; en ese entonces Saddam
era el hombre nimero dos), le quita-
ron la alfombra en donde pisaban los
rebeldes y los dejaron sin ayuda ante la
venganza de Hussein.

*‘El Dr. Kissinger y la cabeza de es-
tado extranjera (el Shah) esperan que
nuestros clientes (los kurdos) no preva-
lezcan. En vez de eso, ellos prefieren
que los insurgentes contintien, simple-
mente, manteniendo un nivel de hosti-
lidades suficiente como para socavar
los recursos del pais vecino (lraq) a
nuestros aliados (lrdn). Esta politica
no les fue comunicada a nuestros clien-
tes (kurdos), que fueron animados a
continuar la lucha”. (Tomado de los
descubrimientos realizados por la Comi-
sion Pike, en enero de 19786, filtrados
parcialmente y después censurados por
la Casa Blanca y la CIA de George
Bush). Citado en Por qué estamos va-

rados en la arena, de Chistopher
Hitchens, Harper’s, enero de 1971,
pdgina 71.

e Vietnam la que ha servi
nién publica reciba im

rdieron la guerra en Vietn
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Peace Net

uchos meses antes de que
Irak invadiera Kuwait, el Con-
greso de Estados Unidos,
molesto por las acciones be-
ligerantes de lraq y sus faltas contra los
derechos humanos, propuso sanciones
que habrfan restringido el comercio con
este pafs. La administracion Bush se
opuso a las mismas; es mas, intentd
acercarse a Saddam Hussein.

A fines de 1989, el Congreso vetd a

cién e importacion, En Enero de 1990,
el Presidente Bush eliminé esta prohibi-
cion. Parademostrar su gratitud, Saddam
Hussein ejecutd a un periodista occi-
dental y tratd de comprar, en Estados
Unidos, disparadores de armas nuclea-
res y componentes para un super-
cafion en Gran Bretafia.

Para abril de 1990, el Congreso esta-
ba nuevamente dispuesto a sancionar a
Bagdad. Edward W. Gnehm, Secretario
Asistente para Asuntos de! Cercano

Irag los créditos bancarios de exporta-’

La preinvasion

Oriente, dejé en claro que la administra-
cion Bush se oponfa a esas sanciones.
El Secretario de Estado Asistente, John
H. Kelly, fue enviado a la Camara de
Representantes para que hable en con-
tra de las sanciones. Para asegurarle a
Saddam Hussein que tenfa el apoyo de
su administracion, Bush envi6 a los
influyentes senadores republicanos Arien
Specter y Robert Dole, a la ciudad de
Mosul, a entregarle un mensaje concilia-
dor al lider iraqui, reconfirmado des-
pués por un ’‘‘mensaje de amistad”
enviado por Bush al final de la celebra-
cion islomica de Ramadan. Durante ese
mismo periodo, Saddam Hussein estuvo
jactindose de su arsenal de armas quimi-
cas y amenazo con “quemar la mitad de
Israel”.

A mediados de junio, Kelly testifi-
c6 ante un comité del Senado que las
sanciones contra Iraq podrian interfe-
rir con las “influencias restrictivas de
Estados Unidos sobre las acciones de
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iraq”. El Senador Alfonso D’Amato
respondid que Saddam era un ‘‘carni-
cero, un criminal, un matén” y afiadid
que ‘‘algln difa tendremos que dete-
nerlo. &Por qué no ahora?” Para ese en-
tonces, lraq ya estaba amasando tro-
pas en la frontera de Kuwait y amenazaba
militarmente a su vecino. El 25 de ju-
lio, la Embajadora de Estados Unidos
ante Iraq, April Glaspie, tuvo su famosa
reunién con Hussein, en la que ella di-
jo: “No tenemos opini6bn acerca de |os
conflictos drabes, como el desacuerdo
de ustedes con Kuwait... el asunto no
esta asociado a Ameérica. James Baker
ha instruido a nuestros representantes
oficiales para hacer énfasis en estas ins-
trucciones’’.

Saddam Hussein, aparentemente, se
sintié libre para invadir Kuwait y cre-
y6 que la administracién Bush, si no lo
apoyaba, por lo menos se haria la de-
sentendida.

Después de la invasidbn de Kuwait,
Bush, que antes se habia opuesto a las
sanciones, de pronto insistié en que las
sanciones no eran suficientes y que era
necesaria la guerra para detener al
’carnicero de Bagdad”. Leia con aten-
cion los informes de Amnistia Interna-
cional sobre lIrag, ignorando el hecho
de que los informes referentes a la
pre-invasién eran igualmente graficos y
horribles.

Algunas personas acusaron de “apaci-
guamiento” a los miembros del Congre-
sO renuentes a ir a la guerra. Cuando la
historia mire hacia atrds sobre esta gue-
rra preventiva, serd el Presidente Bush
guien asuma la culpa por tratar de apa-
ciguar a este dictador con dinero, incli-
naciones de cabeza y guifios. Es la ne-
gativa del Presidente Bush de aceptar
la onza de prevencién que las sanciones
del Congreso hubieran tenido, lo que
llevd a este pafs a la Guerra del Goifo. m

NOTA: James Woodward, reportero de
Washington Post, en un libro de recien-
te aparicion sefiala que la CIA sabia
de la invasion a Kuwait dos dias antes
del hecho en si. Y que el Presidente
Bush dio la orden de atacar iraq el
29 de diciembre.

REFERENCIAS

— Christopher Hitchens, Harpers Magazine,
enero, 1991,

— Murray Waas, Village Voice, 22 de enero
de 1991.

— Milton Viost, The New Yorker, 7 de ene-
ro de 1991,
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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.

}

radio

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-

30U oy Datio v upch P o
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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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Norman Solomon

Prensa sesgada

an pronto como comenzd la

guerra, la Revista Time definio

el término “dafio colateral”

de la siguiente manera: "“Un
término que significa civiles muer-
tos o heridos que debieron escoger
un vecindario mas seguro”’.

Como cuestion de rutina, cuando se
mencionan en los noticiarios norteame-
ricanos bajas de civiles, inmediatamen-
te después se niega la responsabilidad
de Estados Unidos.

“"Debemos seflalar una y otra vez
que es Saddam Hussein quien puso en
peligro a estos inocentes’”’, declard
Tom Brokaw en la cadena NBC, de

Norman Solomon, norteamericano. Perio-

dista, Escritor e Investigador,

propiedad de uno de los mas grandes
contratistas militares: La General
Electric.

El Noticiario MacNeil-Lehrer, uno de
los principales promotores de la guerra,
anuncidé una cantidad de bajas civiles
en lIraq, solamente para enfatizar que
era una ‘‘torpe manipulacion’’ de ese
gobierno.

En la CBS, el reportero Ron Allen
dijo que “‘lIraq esta tratando de ganar
simpatias” al mostrar peliculas horri-
bles de lugares civiles que han sido
bombardeados. Connie Chung repicd
que Saddam estd ‘‘tratando de romper
la resolucién de Estados Unidos y sus
aliados”.

Las noticias se refirieron rutinaria-
mente ‘‘al enemigo’’ sin una dosis de
identidad humana. Un noticiario de tele-
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vision describid a los soldados iraquies
como ““cucarachas”.

A principios de febrero, el New York
Times publicé una caricatura titulada
La Descendencia del Hombre, en Ia
que se mostraba un hombre con saco
y corbata, un gorila, un mono, una ser-
piente y, finaimente, a Saddam Hussein.

El periodista de la CBS Charles
Osgood, Ilamd ‘“una maravilla” al bom-
bardeo sobre Iraq.

En fa ABC, Peter Jennings alabé la
“brillantez de las bombas guiadas por
rayos laser’’ desplegadas por los milita-
res de Estados Unidos, Pero, al siguien-
te dia, llamo a un misil iraqu{ ‘‘un ase-
sino horrorizante”.

MANIPULACION Y
DESINFORMACION

A pesar del bombardeo norteame-
ricano salvaje y continuo sobre las areas
pobladas de lraq, a Estados Unidos
se lo presentd como la parte maltra-
tada. Por eso la publicacion de la cara
inflamada de un piloto norteamerica-
no en la portada de Newsweek: El es-
taba lanzando bombas pero es la vic
tima.

La negacion es basica para las estruc-
turas sicologicas y politicas que apoyan
esta guerra. La misma magnitud de su
brutalidad —gratuita y sin misericordia—
requiere de mucho cuidado para dar
vuelta el significado de los aconteci-
mientos. Aquelios que masacran son los
agraviados; los asesinados con una
crueldad de alto tecnicismo son descrip-
tos como subhumanos o como “‘civi-
les que debieron haber escogido una
vecindad mas segura’’.

La culpa por esta carniceria debera
estar alejada del hogar. Un dia en que
miles de bombas cayeron sobre lraqg,
el corresponsal de la CBS, Allen Pizzey,
llamé a Saddam Hussein ‘‘un deforma-
do, sicoldgicamente hablando’’. Pero los
medios norteamericanos no hicieron
comentarios calumniosos sobre la salud
mental de quien ordené el bombardeo.

Se escuchd con mucha insistencia
que “‘debe detenerse a Saddam Hussein
y al gobierno iraqui en favor de la paz
mundial y de la seguridad humana’.
Pero, para ahora, hay una amplia evi-
dencia de que la propaganda ha enmas-
carado una verdad completamente dife-
rente: Es George Bush y el gobierno
norteamericano a quienes deben dete-
nerse en favor de la paz mundial y de la
seguridad humana.
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MECANISMOS DE NEGACION

Los medios de comunicacién, ac-
tuando como mecanismos claves de la
negacion, contintian distorsionando los
acontecimientos. El ‘"terrorismo” que
ha sido desencadenado en forma masiva
en el Medio Este, estad dirigido por Es-
tados Unidos. Esta verdad es tan asom-
brosa gque deberd ser negada a como
de lugar.

Amplias 4reas de lraq y Kuwait
fueron destrozadas incesantemente por
bombas que destruyeron vidas con la
misma finalidad terroristica y sin mas
5 ol justificacion que los misiles Scud que

por la prensa del " ; ; pirs ira Tqui ocasionalmente cayeron sobre Israel.
- teesuna seleccion elocuente '

Las pocas victimas israelies de los
ataques iraqufes han recibido una ex-
tensa publicidad en Estados Unidos; las
numerosas victimas iraquies de los
Deri ; : ataques de Estados Unidos son olvi-
y. mientras los allados tienen “conferencia prensa”, lrak tiene dadas.

paganda e

La angustia de los judios norteame-
ricanos causada por los misiles que ca-
yeron en Israel ha sido un tema canden-
te para los medios de comunicaciéon en
Estados Unidos. Sin embargo, poca
atencion ha recibido la angustia de los
: iraqufes norteamericanos y de los des-
son”hordas!", . . ‘ cendientes de drabes, aunque los ira-
quies y no los israelfes son los que
“Asimismo, los unos son “profesionales”, “‘prudentes” fueron asesinados en masa.

*tmi:smos" “héroes”, los iraquies son ““resultade de un lavado d

‘so"h ‘carne de canon , son cobardes",“f“;bastar ' ang En el mundo de las noticias, 'Ia's nor-
: e mas doble-standards y las duplicidades

son interminables. Hay que alejar del
hogar las violaciones morales.

Por eso fue muy natural que el co-
jJumnista del New York Times, A. M.
Rosenthal, demanddé que se hiciera
responsable a Saddam Husseinm de los
“crimenes de guerra en contra de
Kuwait, lsrael y los prisioneros’”, mien-
tras que los editores nunca permitieron
la mas minima sugerencia de que George
Bush y otros funcionarios del gobierno
deberfan ser responsabilizados por sus
crimenes de guerra — los aviones conti-
nuaron ‘‘golpeando” areas donde viven
millones de civiles iraquies.

Para estar en condiciones de resistir
esta anestesia de los medios, se necesita
poder sentir tristeza e ira. Y también,
seguirle el rastro a las técnicas de la
) : i propaganda no identificada de modo
Tras la guerra, dolor y tristeza : S { que se puedan desarrollar contramedi-

‘ ' ‘ das eficaces. [ |
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Norman Solomon

Estrategias

espués del ataque de Esta

dos Unidos a lIrag, los me-

dios de comunicacion descri-

bieron el apoyo del publico a la
guerra como abrumador. Pero los en-
cuestadores solo ofrecen preguntas se-
lectivas y dentro de estrechos limites,
lo que no es un justo y democrético pro-
ceso de muestreo. Las opcionesque estan
fuera del espectro favorecido por las
élites, son raramente expuestas 0O ci-
tadas de manera que puedan conseguir
un gran apoyo.

Mientras tanto, la primera impresion
que se tiene de los datos que proveen
las encuestas, demuestra que mucho del
apoyo inicial se basd en presunciones
que no pueden ser sostenidas por la
administracion Bush.

Los estudios advirtieron algunos pre-
juicios de los medios norteamericanos a
favor de la poblacién blanca; demostra-
ron que la oposicion a la guerra es muy
alta entre los negros; reflejaron una
“brecha generacional’’; y que las muje-
res mostraron mucha mas oposicidon
que los hombres. Pero, la gente de color
y las mujeres son excluidas de las discu-
siones que tienen lugar en los medios.
Lo mismo pasa con los pobres. Es

mas, una gran parte de las tropas esta-
dounidenses que estuvieron en el fren-
te de batalla, fueron de raza negra o de
origen latino y provenian de sectores de
bajos recursos econdmicos.

Los estreotipos

La cancién ““Apoyen a Nuestras Tro-
pas, Traiganlas a Casa Ahora” promo-
vid una fuerte oposicion a la guerra,
mientras rompfia esa gastada imagen
al pregonar que los activistas pacifistas
son hostiles a cada uno de los soidados.

Hasta algunos importantes eruditos
aceptaron que mucho del apoyo que
brindé el pablico a la guerra era “sua-
ve’’, Muchas personas dijeron estar con-
fundidas. Y esta confusion se extendid
a algunos magnates de la prensa. Por
ejemplo, el San Francisco Examiner,
editorializd el 27 de enero, bajo el titu-
lo “Dilema para la Generacién de la
Década de los 60: Muchos de los que
crecieron oponiéndose a la Guerra ago-
nizan por el conflicto del Golfo Pérsico.

El editorial fue escrito en favor de la
guerra pero en forma muy evasiva:
“Emocionalmente estamos con los paci-
fistas, pero tememos que estan equivo-
cados... Ambos lados tienen buenos
argumentos. La eleccién no estd clara.
Creemos que si no se detiene a Saddam
Hussein ahora, ello solo traerd una gue-
rra mas grande después’. Y sin embar-
go, el editorial termind diciendo: Es-
tamos abiertos para que se nos persua-
da. Mientras la sangre goteaba del edi-
torial del Examiner, el nieto del Ciuda-
dano Hearst {el editor William R,
Hearst 11l) mantenia abiertas sus op-

ciones.

confundieron ala opinién publica

(HO0NSAMN $181A:

‘ESTRATEGIAS

Los estrategas que estdn a favor de
la guerra, luchardn para estereotipar a
los enemigos de la guerra, para mante-
nerfos” marginados y evitar que no se
desgaste el apoyo a la guerra.

En general, la cobertura nacional
que hicieron los medios sobre las
demostraciones pacifistas fue mediocre.
El noticiario de la CBS, por ejemplo,
respondié a las marchas que tuvieron
tugar en Washington y San Francisco,
el 26 de enero, con unos pocos segun-
dos de cobertura y una voz de fondo;
mientras que parte del gran noticiario
promovi6é la guerra en forma continua
como buena y justa.

Los medios de comunicacién mas
poderosos —las redes de television, los
semanarios, el New York Times, el
Washington Post y las agencias noticio-
sas, apoyaron la guerra sin hesitacion.
A fines de enero, los ‘““maestros de la
guerra’ disfrutaron de un virtual y com-
pleto apoyo de importantes medios de
comunicacién, que se acogieron a la
censura del Pentagono mientras, volun-
tariamente, mantenian la suya. Estos
medios, usualmente, esconden bajo la
alfombra las quejas acerca de sus pre-
juicios en favor de la guerra. Pero, los
periédicos y radioemisoras locales, son
mas sensibles a las denuncias del pabli-
co, a los reclamos y peticiones.

Los medios tienden a ser muy cons-
cientes en la defensa de su imagen. Las
fluctuaciones en el nimero de los tele-
videntes, oyentes y lectores, afectan di-
rectamente sus ingresos por publicidad
y las ganancias a largo plazo. Es mas,
en la medida que estos medios funcio-
nan como voceros de la guerra del Pen-
tadgono, estos deben ser confrontados.

Las restricciones a la prensa dispues-
tas por el Pentagono vy el brillo que sedio
a la guerra, son esfuerzos para prevenir
que los norteamericanos se enfrenten a
las realidades humanas del conflicto.
La continua masacre de los soldados y
civiles iraquies, utilizando artillerfa de
alta tecnologia, se da solo como ‘‘noti-
cias” abstractas. La gente que acepta
esta situacion se transforma en compli-
ce pasivo. James Baldwin escribi6 algu-
na vez: "‘Ellos han destruido y estan
destruyendo... y no lo saben y no lo
quieren saber”. Y afiadi6: “Pero no es
permitido que los autores de la devas-
tacion sean también inocentes. Es la
inocencia lo que constituye el crimen’’ |
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Peace Net

Cobertura del

conflicto

ero, esta vez, solamente es-

taban Peter Arnett y sus com-

pafieros en la habitacion de

un hotel en Bagdad, con los
oficiales de prensa. Nunca en la his-
toria de las comunicaciones humanas,
se tuvo tanto tiempo y medios de comu-
nicacion tan poderosos, para transmi-
tir tan poca informacion. Como lo sefia-
16 el critico de Los Angeles Times,
David Shaw: “En la noche del miérco-
les, con cientos de millones de telespec-
tadores atentos al comienzo de las hos
tilidades, los GUnicos hechos sobre los
que reporteros y locutores podian in-
formar con certeza, era que Estados
Unidos y sus aliados habian lanzado un
ataque”.

Los norteamericanos estuvieron du-
rante cuarenta y ocho horas reducidos
a vivir de videos, en los que las bombas
atacaban objetivos dudosos mientras los
locutores, dioses de la imparcialidad
objetiva, no actuaban como analistas o
criticos sino, simplemente, como maes-
tros de ceremonias de un telemaraton
del Pentagono.

¢Qué estaba pasando? ‘‘Nadie lo sa-
bia”, escribid Shaw enel Times. {Nadie?
Los reporteros de la televisibn que cu-

bren la Casa Blanca le preguntaron a
Bush {qué estaba pasando? '“Todo es tal
como ustedes lo estdn describiendo”,
contestd con evidente satisfaccion,

Hay que darle crédito a quien se lo
merece: Si es que existid cualquier com-
probacion de la realidad ésta se debfa
al equipo de la CNN y a John Simpson,
quienes permanecian en la capital ira-
qui porque ignoraban ‘‘un aviso extra-
oficial dirigido a las redes norteamerica-
nas en Bagdad, supuestamente origi-
nado en fuentes de la Administracion,
que decia que Estados Unidos atacaria
el Hotel Al Rashid”. La Casa Blanca
calificd de una ‘‘fabricacion” los infor-
mes sobre el aviso. Walter Cronkite vy,
ocasionalmente, Peter Jennings, trata-
ban de recordarle a la gente que todo lo
que estaban escuchando provenia de
una sola fuente.

MIRAR LA TV,
““UN DEBER PATRIOTICO"”

Pero, aparte de esto, la cobertura
televisada jamas habia sido tan mala,
desinformativa y entrampada. Frente a
una audiencia nacional, con hombres
y mujeres norteamericanos en el frente
corriendo riesgos, cualquier pregunta an-

BIEISH 110 eI oUL

te las camaras en contra del conflicto
podia tomarse como impiicitamente
desleal. Asi que emergieron una solemne
procesion de ‘‘genios” hablantes: Con-
sultores de seguridad, militares retira-
dos, expertos en terrorismo, consulto-
res en armas que explicaban el posible
significado de lo que no se habfa dicho
y cual seria el pr6ximo paso de la coa
licibn. Y en ninguna parte de este
“show’ se habl6 del por qué de la gue-
rra o de la conveniencia de hacerlo.
La NBC, en particular, parecia belico-
sa. El locutor Tom Brokaw se hizo
cargo de explicar en repetidas ocasiones
y con muchas palabras lo malvado que
era Saddam Hussein.

Sin nada que decir, las redes comen-
zaron una desenfrenada competencia
para ganarle a sus competidores en
decir nada. Siempre que surgfa algo que
pudiera ser una buena noticia, las que
una vez fueron organizaciones noti-
ciosas, no se detenfan a verificarla o a
profundizarla sino que, simplemente,
transmitian didlogos a gritos, entre
confusos editores y reporteros.

Esto ha continuado asi: Mientras
escribo esto, la NBC ha interrumpido un
juego de futbo! para presentar un bole-
tin: Un corresponsal en Darén gritan-
do y gesticulando ante sus compafieros
con una mascara de gas puesta en su ca-
ra. Poco después, otra red hizo lo mis-
mo: Una breve nota presentando lo
que él crefa que estaba sucediendo,
seguido de un video del reportero gri-
tando y gesticulando ante sus compaiie-
ros con una mascara de gas colocada
en su cara. Esta visibn nada edificante
surgi6 ante millones de pares de ojos,
porque la cobertura a tiempo completo
les decfa que éste era un acontecimien-
to importante que sucedia una vez en
la vida. Mirarlo era un deber patri6ti-
co. Segln se les dice a los periodistas,
la funcion de las noticias en una demo-
cracia, es la de informar con vigorosos
debates publicos, estar seguros de que
se discuten libre y completamente to-
dos los puntos de vista; y actuar como
un “broker” y observador justo y
desinteresado ante fas controversias.
Esto es un clisé. Y a continuacién se
tiene este otro clisé: Que en tiempos
de guerra, la funcion de los medios en
una nacion moderna es la de reunir
apovyo, suprimir y aislar el disentimien-’
to, orquestar y controlar las respues-
tas emocionales en masa, publicar to-
das las noticias buenas y suprimir |as
malas y, sobre todo, apoyar a los sol-
dados y ganar. n
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Soheila Amiri

uevas alianzas

Los medios escogen los acontecimientos que deben ser glorifi-
cados y también aquellos a los que hay que quitar importancia.
Que lo digan Noriega, Marcos y el Shah.

oy a empezar aclarando que
no siento compasién por Sa-
ddam Hussein o por ninguna
otra persona a las que hago
referencia en este articulo y que no
apoyo su politica. Sin embargo, pienso
que el asunto del que voy a tratar es
muy interesante y que deberia compar-
tirlo con ustedes. Soy una avida creyen-
te en la libertad de expresidn y en la
prensa, asfl que, por favor, tengan en
cuenta que mi ira va contra el mal uso
de los medios en este pais y la promo-
cion de la ignorancia en masa, de lo

que creo son responsables los mismos |

medios.

Algo que me ha divertido tremenda-
mente desde que comenzaron las hos
tilidades es que, excepto en raras oca-
siones, los medios no han mencionado
el hecho de que este “"loco Saddam” o
“‘dictador béarbaro’’, como lo califican,
es el mismo hombre con el que Esta-
dos Unidos se ali6 durante la guerra

entre Iran e lraq; y que una buena can- |

tidad de las armas que él estd usando
contra las fuerzas aliadas, son las mis-
mas que le proporciond Estados Uni-

dos a través de un tercer pais, con la |
intencion de debilitar la posicion de |

Irdn en la disputa. El cuadro que se
pinta es el que, de pronto, todo el

mundo se ha dado cuenta de lo desas- |

troso que es tener a alguien como
Saddam en el poder en esa regién vola-
til del mundo y que los acontecimientos
anteriores no jugaron ningan papel en
lo que esta sucediendo en la actualidad.

Lo mismo sucedié durante la inva-
sidbn norteamericana a Panamd. Todo el
mundo sabia que Estados Unidos apoyo
durante afios al régimen de Noriega
y que ignord sus cuestionables activi-
-dades. Sin embargo, cuando llego el
momento de deshacerse de él por una
razbn u otra, los medios pintaron un
cuadro como si el mundo acabara de
descubrir un hombre llamado Noriega
y recién hubiera conocido su mal carac-

Soheila Amiri. Funcionaria de Encore
Computer Corporation Florida, Fort
Lauderdale, Estados Unidos,

ter y sus obscuros tratos.

Y después, hubo el caso de Ferdinand
Marcos. Fue increible la audacia de la
gente que enjuicidé al hombre y a su es-
posa, como si nadie supiera qué hacia
él en las Filipinas durante cuatro déca-
das, mas o menos.

No olvidemos al Shah de Iran. Los
medios informaron durante décadas que
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é} era uno de los mejores aliados que
tenfa Estados Unidos en el Medio
Oriente. Recuerdo, especialmente, el
enamoramiento que tuvieron los medios
occidentales con la Emperatriz Farah
y las numerosas historias que cubrieron
las pdginas de las revistas occidentales vy,
también, de las norteamericanas. iAh!,
pero cuando llegb el momento y el
Shah habfa servido su propésito y todo
el mundo le dio la espalda, los medios
no perdieron tiempo en redescubrir a
Farah como la bruja mala del Oeste.
Y prevalecidé otra vez el codigo del si-
lencio sobre los tratos anteriores que hi-
zo el gobierno de Estados Unidos con
el malvado Shah.

CORTINA QUE ENCEGUECE MASAS

{Cuantas otros ejemplos tendremos
que citar para demostrar que el pUblico
norteamericano es dirigido ciegamente
por los medjos? Ello sucede una y otra
vez y, a través del poder de los medios
de comunicacién, la cortina gruesa de
estrechez mental que ha venido ence-
gueciendo las masas se vuelve mas y
mas espesa mientras oculta la realidad.
Cuando por la noche veo algunas iméa-
genes en la pantalla del televisor, aque-
llas que gritan “‘tirémosle la atémica a
este maldito y loco Saddam...”, me
pregunto si sera posible gue alguien
con ese nivel de conciencia pueda com-
prender que no es solamente un asunto
de tirarle la atomica al hombre, que es
mucho mas complicado que eso; que la
politica exterior de Estados Unidos
continGia jugando un papel importante
en esos acontecimientos y que los me-
dios son los responsables de hacerlos
parecer como una de esas peliculas en
blanco y negro de John Wayne: Usted

sabe, esas de los indios que eran aniqui-
lados por los vaqueros galantes.

Hablando de vaqueros e indios, re-
cuerdo como creci viendo las pelfcu-
las norteamericanas sobre la Segunda
Guerra Mundial y la Guerra de Viet-
nam y la imagen que se daba en esas
peliculas de los soldados japoneses, ale-
manes y vietnamitas, similar a la que
presentaba a los indios en los "“‘westerns’’
como salvajes que mataban a los tran-
quilos agricultores que emigraban al
Oeste en busca de nuevas oportunida-
des. Tengo que admitir que era una
campafia exitosa hollywodense porque
yo y quiza miles de personas de mi ge-
neracién, crecieron creyendo en la
historia mundial de acuerdo a esas
pelfculas. Aun recuerdo el regocijo
que sentfa mi corazén cada vez que el
héroe de la pelicula mataba salvaje-
mente a un japonés, aleman, vietnami-
ta o indjo. Después de todo, estaba bien
que el héroe matara a esos sucios y Vi-
les tipos.

CREDIBILIDAD CUESTIONADA
Y GLORIFICADA

Mi punto es que la campafia de de-
sinformacion es muy parecida; ios me-
dios escagen los acontecimientos que
deben ser glorificados y también aque-
llos a los que hay que quitar importan-
cia. En el proceso, a sabiendas o no,
forman nuestras opiniones, mientras
que ignoran los efectos negativos que
este proceso tiene en las masas. En su
interminable carrera por ser los prime-
ros en comunicar las noticias y cuan-
do se ha tomado la decision sobre cua-
les noticias deben informarse reiterada-
mente, crean a menudo un cuadro in-
completo sobre los acontecimientos,
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con montones de imdgenes irreales
que se fijaron para siempre en las men-
tes de millones de personas.

n buen ejemplo de eso es la
cobertura que se hizo de la
crisis de los Rehenes de Iran.

. Yo viv[ vy viajé extensamen-
te en Irdn durante 19 afios y nunca,
pero nunca vi{ tantas personas feas,
sin afeitar, sin dientes y sucias, tantos
lugares desaseados y coches tirados por
caballos y burros y vendedores ambu-
lantes en todo ese tiempo, como en los
cuatrocientos dfas y pico que durd esta
crisis.

En el caso de Saddam, los medios
alegan repetidamente que porque él ha
invadido otro pafs y ha usado armas
quimicas contra los kurdos es una mala
persona y merece ser destruido. No es-
toy expresando una opinién sobre la
validez de esta guerra; estoy preguntan-
do, simplemente, si esa explicacion es
valida para usted. Si es asi, le pregun-
to por qué, cuando hizo exactamente
lo mismo a Iran y a los soldados iranfes,
nadie iz6 la bandera. Todo el mundo,
incluyendo a las Naciones Unidas, que
supuestamente estd dirigiendo el espec-
taculo, mantuvieron silencio sobre el
asunto. Segun pienso, ello se debié has-
ta cierto grado, a que los medios lo tra-
taron como si no fuera un aconteci-
miento.

Lo importante aqui es no ser sor-
prendido por la etiqueta de ’Prensa
Libre/Medios” que nos lanzan a la
cara tan a menudo. Nadie puede negar
lo maravilloso que es contar con tal
abundancia de informacién. Pero, sin
embargo, a veces es importante ser un
poco cinicos y jugar el papel de aboga-
do del diablo. Preguntarnos si lo que
presentan ante nuestros 0jos es verdade-
ro y, especialmente, cuestionar la cre-
dibilidad del presentador y determi-
nar cuanto afectan los prejuicios del
presentador a sus percepciones y a su
manera de entender los acontecimientos.

Y por Gltimo, pero no menos impor-
tante, ¢ha pensado alguna vez hasta
qué punto usted es responsable de la
desinformacion de los otros? Asi sea
en gran parte sin intencion, tendemos
a involucrarnos en ello al tomar infor-
macion de una fuente y repetirla co-
mo un hecho, sin haberla constatado.
Asi que tome mi consejo y la proxima
vez que se encuentre a punto de gri-
tar ‘“tiremosle [a bomba atomica...”
tbmese un minuto y pregintese quién
puso esa idea en su cabeza. ‘|
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Verdaderos juegos nintendo

hora nos comunicaremos con

nuestro corresponsal, Glib

Crud, en Arabia Saudita . Mi-

lagrosamente, aparece un hom-
bre de pie, detrds de un telén que
puede ser Arabia Saudita. “En rea-
lidad no sabemos mucho Dan, Peter,
Tom, pero hubo un ataque con misiles
SCUD o, quiza, una falsa alarma, que
causd desazdén aqui”, Las redes pasaban
de locutores a corresponsales en Jorda-
nia, Israel, Arabia Saudita y a "exper-
tos”’ en Washington y San Francisco,
donde se celebra el gran juego. Estas
personas hablan en tonos de urgencia
sobre lo que va presentandose, apare-
cen con mascaras antigases y usando
trajes contra una eventual guerra guimi-
ca; disponibles 24 horas al dia para in-
formar que no saben nada porque las
autoridades militares no les dirdn lo
gue estd sucediendo. Los militares, atn
conscientes de la mala imagen que ob-
tuvieron en la Guerra de Vietnam, no
quieren que el publico tenga malas noti-
cias sobre norteamericanos muertos y
heridos o acerca del equipo que fun-
cione mal, un equipo por el que el pu-
blico pagd en exceso.

Aquellos que las redes han designa-
do como expertos, alaban las capaci-
dades de los SCUDS, Patriots, Mira
ges, MIGs, F-111s, F-4s, etc. Los exper-
tos en terrorismo aparecen frecuente-
mente en la pantalla para advertirnos
del inminente ataque de Ali Babd y sus
cuarenta dinamiteros.

Otros expertos nos informan sobre
la profunda maldad de Saddam Hussein,
el villano inventado el 2 de agosto por
Central Casting. Se nos dice que sus
inmensas capacidades "‘ofensivas’ inclu-
yen gas venenoso, quimicos, armas bio,
amenazas nucleares, una fuerza aérea
moderna y la formidable Guardia
Republicana. ¢Por qué nunca escucha-
mos algo sobre esto antes de la guerra,
cuando lo estdbamos cortejando para
que fuera nuestro amigo y le vendiamos
parte de su arsenal? Escuchamos poco
del ‘““arma secreta” de Iraq que un soi-
dado iraquf le mostré a un periodista

inglés: Un hankir blanco.

No importa; nuestra tecnologia aho-
ra vista en la television como un juego
Mario Brothers de video, neutraliza
lanzadores moviles, los saca, dirige las
coordenadas de los blancos. Ya no es
necesario que los adultos adquieran la
destreza que tienen los nifios al mani-
pular los Nintendo para ver la destruc-
cion de los objetivos. Solamente tienen
que sentarse a ver la television.

Entre estos excitantes programas, in-
sisten en que se compren autos, zapa-
tos de correr, cerveza y seguros. Los
nuevos autos se parecen extrafiamente
a los bombardeos y a los tanzadores de
misiles dirigidos, armas civiles que,
cuando se combinan con la cerveza,
pueden, en verdad, causar muerte en las
carreteras, Pero nosotros estamos avisa-
dos. ''Si usted ingiere licor, no mane-
je”. Sin embargo, los anuncios de licor
y de carros aparecen insistentemente
uno junto al otro.

En la television no se cuestiona por
qué estamos en guerra; los reporteros

SaWl 1 ANQO 30 $ai

Richard Threnkel de la CBS recibe a prisioneros de guerra iraquies

no demuestran curiosidad sobre cuan-
tos iraquies han muerto como resul-
tado de los 100 mil bombardeos o
“sorties’’, una nueva palabra maravi-
llosa para afadir al vocabulario.

Desde la zona de batalla los repor-
teros envian sus historias: “No sabe-
mos”. ‘“‘Las autoridades nos comuni-
can”. "'Los censores autorizaron la si-
guiente historia”.

La era de las tortugas ninjas, da un
salto hacia adelante. ¢Podri el estado
guerrero borrar por completo la memo-
ria, los valores, la ética? Ya no son no-
ticia las personas sin hogar; son un
hecho de la vida. Las bombas no pueden
educar a los iletrados o cuidar a los
enfermos y a los pobres. Los misiles
dirigidos no pueden dar consejo y los
mas fantasticos y nuevos dispositivos
militares no pueden mejorar nuestras
vidas. iPero como pueden iluminar las
pantallas de television!

Noticia urgente del Goifo Pérsico:
“No sabemos, en realidad, lo que esta
sucediendo...” ]
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| grupo de periodistas reu-

nidos con un panel de senado-

res, enfocoO sus criticas en

el sistema de "'pool informa-
tivo’’, acusandolo de estar disefiado
para manipular las noticias, mas que para
informar al piblico y de que esta basa-
do en lo que Cronkite, antiguo locutor
de la CBS, ilamé “un mito del Pents-
gono, generalmente desacreditado, que
aseguraba que la guerra de Vietnam se
perdid por la cobertura sin censura de
la prensa”’.

Cronkite, le dijo al comité que “los
militares de Estados Unidos destacados
en Arabia Saudita, estan pisoteando el
derecho de saber de los norteamerica-
nos con una arrogancia ajena al sistema
democréatico. Por estas reglas innecesa-
rias, no se les permite a los norteameri-
canos ver y oir la historia completa so-
bre lo que sus fuerzas militares estan
haciendo en una accion que tendra
largas repercusiones en el futuro”.

Cronkite se referia al sistema de
"’pool informativo” del Pentagono, que
enviaba un numero limitado de reporte-
ros a unidades escogidas por los milita-
res y acompafiados por una “escolta”
militar.

La rensa, en el Golfo, soportd la pre-cenzura

LIBERTAD DE PRENSA

”La prensa debe ser libre de ir donde
quiera y cuando loquiera”, dijo Cronkite.

“Ahora tenemos una pre-Censura,
con los militares diciendo qué seri
informado y cuando”, dijo Cronkite.
Yo preferirfa tener una pos-censura”.

Cronkite dijo que durante la Segun-
da Guerra Mundial funcioné bien el sis-
tema de informar libremente ejercién-
dose la censura antes de la publicacion;
y que esto funcionarfa igual en el Golfo
Pérsico a pesar de los avances de la tec-
nologia televisiva que permite-una co-
bertura en vivo.

““En verdad, no importa si informa-
mos este minuto, en esta hora o en este
dia... si podemos informar a tiempo”’,
dijo Cronkite.

Este comité del senado, celebrd una
reunion para examinar las reglas del Pen-
tagono sobre el acceso de los medios a la
Operacion Tormenta del Desierto, en
respuesta a las quejas de las organiza-
ciones noticiosas, en cuanto a que las
restricciones eran mayores en esta gue-
rra que en ninguna otra guerra nortea-
mericana.

““Asi como se dice que la guerra es

Censura a través del'pool”

demasiado importante para dejarla en
manos de los generales, informar debera
ser también demasiado importante para
dejarlo enteramente a cargo de los rela-
cionadores publicos del Pentagono”,
dijo el presidente del comité, el Senador
John Glenn, dembcrata de Ohio.

Pero el representante del Pentagono,
el Secretario de Defensa para Asuntos
Publicos (asistente), Pete Williams, de-
fendid ei sistema de ““pool’’ y dijo que
“estaba funcionando muy bien”. Wi-
lliams sefialé que el nimero de reporte-
ros que estaban en el Golfo —alrededor
de 1.400—, la topografia del campo de
batalla y el gran tamafo de la fuerza,
imponia un sistema de ‘‘pool”, que
impedfa a los reporteros "vagar” por el
desierto.

“’Nosotros no podemos decirles a to-
dos ustedes que vengan al campo de
batalia”, agregd Williams. ‘‘Estas son
unidades moviles y en algin momento
deberdan moverse’’. Aceptd que ha ha-
bido momentos en que la escolta de
los miembros del “pool” intent6é censu-
rar o manejar la cobertura de los repor-
teros, pero enfatizd que esos intentos
son contrarios a la politica del Pen-
tagono. a

/
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Protestas antiguerra

Millones dijeron No a la guerra. Pacificamente, marcharon por las
calles de Madrid, Buenos Aires y Quito. Y 100 ciudades mas

Sus conciencias estan en Paz.

uchas protestas tuvieron [u-

gar en el mundo desde que

comenz6 la guerra. Millones

de personas han participado
en demostraciones a favor y en contra.
La siguiente es una lista con algunas de
ellas:

— Argelia: Mas de 500 mil personas
protestaron por los ataques aéreos nor-
teamericanos en contra de Iraq.

— Argentina: El 24 de enero, entre
5 mil y 10 mil personas se reunieron
ante el edificio del Parlamento, para
protestar contra la decisién del gobier-
no de participar en la guerra.

— Australia: Miles de personas de to-
do el pais se congregaronel 19 de enero,
ante los consulados de Estados Unidos
e Israel, en Sidney. Protestaban en con-
tra de la guerra y demandaban que se
retire el apoyo australiano.

— Austria: Desde que comenzaron
las hostilidades, 15 mil 500 personas
han hecho demostraciones de protesta
en diversas ciudades del pafs.

— Bangladesh: 500 mil musulmanes,
reunidos después de la peregrinacion
de Haj, coreaban su apoyo a Saddam
Hussein. El 24 de enero, los estudian-
tes de Dacca hicieron una protesta que
reunié a 3 mil personas. El gobierno de
Bangladesh protestdé por la posible par-
ticipacion de la embajada iraqui, en or-
ganizar las demostraciones.

— Bélgica: Alrededor de 10 mil per-
sonas protestaron en Bruselas, el 20 de
enero, para demandar que Bélgica reti-
re su apoyo a la guerra.

— Brasil: 2 mil personas se reunieron

-en Sao Paulo para protestar en contra
de la guerra.

~ Canada: Cientos de manifestantes,
dirigidos por estudiantes, protestaron en
todo el pais para demandar el fin de la
guerra y que Canada retire sus fuerzas
Y su apoyo.

— China: A los estudiantes arabes
se les neg6 el permiso para realizar una
protesta antinorteamericana en Beijing.

— Checoeslovaquia: En Praga, 150
manifestantes pacifistas, organizados
por estudiantes palestinos, pedian que el
pais retire su apoyo a la guerra.

— Dijibouti: El Ministro del Inte-
rior dijo que las protestas que tuvieron
lugar el 19 de enero eran “‘perjudicia-
les” para la seguridad y la paz de la Re-
publica y prohibié cualguier demostra-
cion futura contra la guerra.

— Ecuador: En la ciudad capital de
Quito, en una manifestaciéon contra la
guerra, los estudiantes lanzaron una
bomba de fabricacion casera contra un
banco britanico.

— Egipto: El gobierno impuso la so-
licitud de visa a los ciudadanos de Tu-
nisia, Algeria y Marruecos, debido a las
protestas en masa que se llevaron a ca-
bo en esos paises en contra del rol de
Egipto en la guerra. El gobierno también
extendié por una semana mas las vaca-
ciones de mediados de afio de los estu-
diantes universitarios, en un aparente
intento por prevenir que los mismos
dirigieran protestas en contra de la
guerra.

— Francia: 30 mil manifestantes en
contra de la guerra, incluyendo activis-
tas pacifistas, trabajadores de sindicatos
dirigidos por comunistas y miembros
del Partido de los Verdes, marcharon a
través de Paris, el 18 de enero y otros
miles protestaron en diferentes ciuda-
des. Los manifestantes solicitaban que
una conferencia internacional resolviera
los problemas del Medio Oriente.

— Alemania: Cientos de miles de ale-
manes protestaron en todo el pafs des-
de que comenz6 la guerra, expresando
sus sentimientos en contra de la misma,
opuestos a la participaciéon alemana y
contra los norteamericanos; demostra-
ciones de menor concurrencia fueron
realizadas por grupos a favor de Israel.

Ei 18 de enero, en Berlin, masde 10
mil nifios de edad escolar que portaban
velas en sus manos, paralizaron el tran-
sito en la avenida comercial de mas
importancia.

— Grecia: Mas de 10 mil personas
marcharon ante la Embajada de Estados
Unidos en Atenas, el 24 de enero, pro-
testando en contra de la intervencién
nortéamericana y de Grecia en el Gol-
fo, pidiendo gque se termine la guerra.

— India: Utilizando gases lacrimdge-
nos, la policia dispersé a mas de 10 mil
manifestantes que protestaban ante la
Embajada de Estados Unidos, el 18 de
enero. En la antigua ciudad de Delhi,
la policia utiliz6 bastones para prevenir
que los musulmanes pro-iragufes detu-
vieran el transito.

— lIrdan: En la Universidad de Tehe-
ran, 2 mil estudiantes realizaron una
protesta antinorteamericana y a favor
de Iraq, que ‘‘reflejaba los sentimientos
de muchos iranios, que odian a los diri-
gentes de lraq pero gue no tolerardn
que tas fuerzas occidentales maten a
sus compafieros musulmanes.

— ltalia: Miles de jévenes manifes-
tantes realizaron una marcha de protes-
ta en contra de la guerra, el 19 de enero,
en Roma.

— Japén: Manifestantes anti-guerra
han protestado en Tokio, Okinawa vy
Osaka.

Pérez de Cuellar ;ONU?
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— Libano: Miles de libaneses y pa-
lestinos celebraron los ‘ataques iraqures
en contra de |srael y protestaron contra
los ataques de Estados Unidos vy sus alia-
dos en iraq.

— Libia: Segln la Agencia State
News, un millon de personas, dirigidas
por el Coronel Gaddafi, hicieron demos-
traciones en contra de la guerra y pidie-
ron por la determinacion de Kuwait,

— Malasia: Los 300 mil miembros
del Partido Islamico Pan Malasio, dije-
ron que esperan conseguir que miles
de musulmanes participen en un jihad
para ayudar a Iraqg.

— Mauritania: Manifestantes airados
pro-lraq y en contra de Francia, fueron
detenidos el 17 de enero y cientos de
franceses se refugiaron en la Embajada
de Francia, después que funcionarios
locales dijeron que no podian garanti-
zar su seguridad.

— Marruecos: Todos los partidos de
la oposicion han demandado que el go-
bierno retire las fuerzas gue participanen
ta guerra. Ademas, se cerraron las es-
cuelas. El Rey Hassan amenazd con
declarar el estado de sitio a la primera
sefial de desorden y amenaz6 con que
los agitadores serian juzgados por tri-
bunales militares.

— Holanda: El 18 de enero, unos
500 manifestantes pacifistas detuvieron
el transito en Amsterdam y chocaron
con la policia, que traté de dispersarlos.

— Nigeria: Un grupo de manifes-
tantes, principalmente musulmanes shii-
tas, fueron dispersados el 18 de enero
por la policfa.

— Pakistan: Varios cientos de mani-
festantes en favor de lraq y en contra
de los norteamericanos, realizaron pro-
testas a través del pafs. Pakistan ha sido
el lugar donde se han llevado a cabo las
mas vehementes demostraciones en con-
tra de Estados Unidos. Millones de
musulmanes llenaron las mezquitas para
escuchar las oraciones en favor de la
victoria de Saddam.

— Filipinas: E! 25 de enero, unas
70 personas protestaron frente a la
Embajada de Estados Unidos, en Manila,
apoyando 1la anexion de Kuwait a
Iraqg.

— Corea del Sur: Miles de estudian-
tes recorrieron el pais y protestaron
contra el partido dominante y contra
la participaciéon de Estados Unidos
en el Golfo.

— Africa del Sur: Extremistas blan-
¢0s enviaron un mensaje de apoyo a
Saddam el 16 de enero que fue, tam-
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bién, sustentado por separatistas negros
de la linea dura. La carta decia en par-
te: ““Que tus armas sean benditas”.
El 18 de enero fueron arrestados 70
musulmanes por protestar contra la po-
sicion de Estados Unidos en el Golfo.

os grupos musulmanes solicita
ron al Presidente F. W. de Klerk
que les diera permiso para
enviar una fuerza de 10 mil
hombres para ayudar en la lucha
contra Estados Unidos y las tropas
aliadas. El 25 de enero, miles de perso-
nas en Johanesburgo y 2 mil en Dur-
ban, protestaron contra la intervencion
de Estados Unidos en e! Medio Oriente.

— Espaiia: Mas de 100 mijl manifes-
tantes pacifistas (la mayoria estudian-
tes), recorrieron el pais durante varios
dias. Miles de estudiantes no asistieron
a clases el 23 de enero y 10 mil marcha-
ron por las calles de Barcelona para pro-
testar contra la guerra y por la parti-
cipacion de Espafia. Expresaron senti-
mientos de repudio contra Estados Uni-
dosy la NATO.

— Sudan: Varios miles de manifes-
tantes en contra de los norteamericanos
y de lsrael, marcharon en Khartoum,
el 19 de enero.

— Suiza: Alrededor de 11 mil ma-
nifestantes protestaron en contra de la
guerra en todo el pafs.

— Tunisia: Demostraciones en masa
han sido realizadas por la poblacion
musulmana en apoyo a Irak y se infor-
ma que hombres jovenes se estan ofre-
ciendo para pelear a favor de Saddam
Hussein.

— Turquia: Cerca de 2 mil musul-
manes fundamentalistas, protestaron en
Estambul, el 18 de enero, contra el ata-
que a lraq.

— Reino Unido: Miles de personas,
incluyendo a muchos estudiantes, pro-
testaron el 18 de enero contra la guerra
y la participacion de Gran Bretafia, en
todo el pais. Los Iideres de los 1.5 mi-
llones de musulmanes residentes en
Gran Bretafia, pidieron que este pais
se retire de la guerra.

— URSS: Cientos de manifestantes
a favor de Hussein, mayormente ara-
bes, se reunieron en Mosc( y Leningra-
do, el 18 de enero, para condenar a
Estados Unidos y la politica soviética
en el Golfo.

— Yemen: Alrededor de 200 mil per-
sonas protestaron durante dos dias
contra los norteamericanos, la guerra y
a favor de lraqg, en Sanaa, la Capital. m
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Los kurdos, los verdaderos perdedores

nas horas antes de que ven-
ciera el plazo acordado por
el Consejo de Seguridad de
la Organizacion de las Nacio-
nes Unidas, para que lrak abandone
Kuwait, el doctor Sergio Sarmiento
y yo fuimos citados en el despacho de
la licenciada Ana Marfa Aguirre de
Marquez, directora de noticias de la
Organizacion Radio-Centro, grupo ra-
diofonico extendido en casi toda la
Republica Mexicana y el sudoeste de
Estados Unidos de Norteamérica.
“Quisiera poder contar con uste-
des”, nos dijo. Esta sera una guerra di-
ferente y la gente puede estar muy
confundida. Es necesario explicar a los
radioescuchas gqué es la guerra santa,
darles elementos para entender la cul-
tura islamica, el contexto econdomico,
las nuevas tecnologias. El doctor Sar-
miento, entre otras cosas, es director
de Enciclopedia Britdnica para Espafia
y América Latina; autor de una
traducciéon del Coran financiada por el
gobierno de Paquistan y publicada por
el mismo en 1986. En cuanto a mi,
aparte de mi especialidad en “Comu-
- nicacion y desarrollo de la cultura”,
habia cumplido mds de afio y medio
transmitiendo un programa de una
hora por la radio intitulado ““Huellas
de la Historia”, donde de lunes a viernes

Francisco Prieto, mexicano. Doctor en Co-
municacién y Cultura y Profesor en la Univer-
sidad Iberoamericana de México.

tivo.

venfa narrando la historia de la huma-
nidad y habia dedicado, por cierto,
més de un mes de emisiones a la his-
toria del Islam.

OBJETIVOS Y PLAN DE ACCION
Aceptamos la propuesta con entu-
siasmo, Vimos en ella la oportunidad
de hacer un tipo diferente de periodis-
mo. Y en aquella primera reunion,
gue durd poco mas de dos horas, con-
cluimos entre otras cosas, lo siguiente:
— La guerra no estallarfa inmedia-
tamente después de vencido el plazo.
Probablemente comenzaria en la prime-
ra o la segunda noche de luna nueva. La
oscuridad haria méas efectivas las opera-
ciones. La guerra no podia tardar por-
que en marzo empezaba el Ramadan,
tiempo sagrado para los arabes y no
seria conveniente para las potencias
occidentales fomentar nada que propi-
ciase la unidad de las naciones islami-
cas. Antes de que cayera la primera
noche de Juna nueva, Sarmiento y yo
estariamos en la radioemisora a la es-
pera del estallido del conflicto. En ese
momento comenzariamos a transmitir.
— Las transmisiones serian tres veces
al dia. La noche —estabamos seguros
que la guerra estallaria al entrar la noche
en lrag— porque cuando se rompiesen
las hostilidades, estariamos en el aire
mientras las agencias internacionales es-
tuviesen enviando informacion variada,
pero, como de seguro habria cierta con-
fusion, aprovechariamos para ir, alter-
nativamente, presentando los antece-

Francisco Prieto

Guerra
or radio

Apasionante descripcién de como un grupo de pe-
riodistas radiales mexicanos relataron la guerra
del Golfo. Un buen caso de equilibrio informa-

dentes del conflicto, su fundamenta-
ciébn econdémica y politica, todo lo re-
lativo al concepto de ‘‘guerra santa’
en los textos islamicos, etcétera.

— €I licenciado Juan Maria Nave-
ja, actuaria como presentador del
mismo y se encargaria de tener jerar-
quizados los cables de las agencias in-
ternacionales y el manejo de una com-
putadora en estudio conectada con las
agencias que dan servicio a Radio
Centro, a saber, Associated Press,
Agence France-Presse, E.F.E., Deutsche
Presse y Notimex.

— Los teléfonos estarian abiertos al
publico a fin de resolver sus dudas vy
recoger sus aportaciones e inquietudes.

— La estacion ‘’El Fonografo del
Recuerdo” se enlazaria, via satélite,
con las estaciones de la Organizacion
en la Republica Mexicana y en el ex-
tranjero.

— Habria, en el estudio un televi-
sor con cable con el fin de poder seguir
los noticiarios en Estados Unidos
y traducir, simultdneamente, declara-
ciones de Bush, Schwarzkopf, Powell.

— En la cépsula diaria de tres mi-
nutos que suelo grabar para motivar a
los radioescuchas a sintonizar cada no-
che ‘‘Huellas de la Historia” se trata-
ria, mientras durase la guerra, de dar,
suscintamente, puntos claves contenidos
en el Coran y elementos concernientes
a la historia del Islam, asi como expli-
caciones sobre sunitas, chiitas, kurdos,
drusos.
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EL HALCON BUSH

La guerra habrfa de estallar, como
presumimos, al inaugurarse la luna nue-
va la noche del 16 de enero. La mafiana
del martes 15 de enero, en mi comenta-
rio de las mafianas, habiadicho:

“El dia de hoy estallard una guerra
que involucra a mas de treinta nacio-
nes. Y es una guerra irracional que vio-
la, flagrantemente, el principio de la
no-intervencién y la autodetermina-
cion de los pueblos pues si Iraq invadio
Kuwait, pais éste militarmente menes-
teroso, es la Liga Arabe la que debe in-
tervenir y tiene diversas maneras de
hacerlo...”

Reproduzco un fragmento de mi co-
mentario del dia dieciséis por la mafana:

“Bush quiere la guerra. Mas claro,
ni el agua. Ni siquiera ha aceptado el
plan del presidente de Francia, Fran-
cois Mitterrand quien, con consenso
europeo, Gran Bretafia exceptuada, pi-
de que Hussein se retire de Kuwait
en un plazo razonable a cambio, entre
otras cosas, de un compromiso para
abrir un proceso de negociacion inter-
nacional con el objetivo de resolver el
conflicto darabe-israeli y dar satisfac-
cion a los palestinos. Bush ha respon-
dido no. Bush quiere la guerra...”

COMIENZA LA GUERRA

La tarde mexicana del 16, Sergio
Sarmiento y yo nos encontrabamos
en Radio-Centro. Estalld fa guerra. En-
tramos en cabina. Primero, ofrecimos
un recuento de las informaciones lle-
gadas por los cables internacionales y
advertimos a los radioescuchas de las
dificultades que tendrian los reporte-
ros para cubrir una guerra de esa natu-
raleza. Se trataba de la primera confla-
gracion de caracter tecnologico; los
horrores de Guernica quedaban atras
y la muerte se viste ahora de fuegos de
artificios. La llamada “‘Tormenta del
Desierto” inauguraba una guerra quir(r-
gica que cortaba ahi/ donde era necesa-
rio para mantener al enemigo en la im-
potencia, reducirlo a esa humillacion
de no poder contestar.

Hicimos ver a los radioescuchas de
como los reporteros habian sido sor-
prendidos, de cémo no podfan cubrir
los acontecimientos en los miltiples

simultaneamente y que, en realidad, ni
siquiera eran frentes puesto que este
tipo de guerra no daba posibilidad al-
guna de enfrentamientos. Las infor-
maciones eran generadas por las centra
les de informacion de las partes en con-

frentes de batalla que se abrian casi

flicto, de modo que era necesario tomar
con suma cautela todo cuanto se dijera.

Aquella primera transmision durd
seis horas. Cuando comprobamos que
se iniciaba el amanecer en Iraq, adver-
timos también que no se generaban
nuevas informaciones. La pregunta que
nos haciamos, que plantedbamos a
nuestros radioescuchas era ¢por qué no
habia respuesta de Saddam Hussein?
Para intentar responderla, hicimos un es-
tudio comparativo de las tecnologias
de guerra con que contaba lraq (de pro-
cedencia francesa y soviética) y con que
contaba el contingente aliado (de ori-
gen norteamericano y mucho mas avan-
zada); también sefialamos que si no
habfan respondido las fuerzas milita-
res iraquies era porque les habia sido
imposible. Los objetivos eran claramen-
te militares: Pistas de despegue de avio-
nes, arsenales, cuarteles.

¢Era sin embargo, posible que lle-
gara a un grado tal la ignorancia de los
expertos iraquies? Suponiamos y lo hi-
cimos saber al radioauditorio, que
seguramente la ofensiva aliada habia

rebasado sus expectativas; dudabamos
mucho que la carencia de preparacion
hubiese sido tran grande, lo cual se ve-
ria en los dos o tres dias por venir.

WOIMSMIN

Bush decidio por la guerra

En todo caso, el ataque habia sido tan
devastador que se podfa anticipar una
guerra corta, una que, como advirtie-
ra en su declaracién el presidente nor-
teamericano, no seria otra guerra de
Vietnam.

as llamadas de los radioes-

cuchas eran contfnuas, lo que

se debia a la gran preocupa-

cion de la gente no solo por
el tipo de guerra de que se trataba,
sino por las repercusiones que pudiera
tener sobre la economfa mexicana;
ademas, “E! Fonobgrafo del Recuerdo’”
es una estacibn, como todas las del
grupo Radio-Centro, de un corte emi-
nentemente popular y habiamos sido
los primeros en entrar al aire. Asi que
aprovechamos para explicar por qué
el caudillismo habia sido tan determi-
nante en la historia del Islam; écual
seria la reaccidon popular si por un error
el ataque aliado incidiera en las ciuda-
des santas de la Meca y de Medina?
Llegamos, en principio, a una conciu-
sion: Lo Unico que podria unir a los
paises arabes y hacer que la guerra fue-
se larga, era un ataque de lIsrael, pafs
solo reconocido por Egipto en toda la
comunidad islamica pero en cuyo pue-
blo alentaba adn y a pesar del presi-
dente Hosni Mubarak, ese odio secular
de los 4rabes para con los judios.

Consideramos y lo hicimos saber al
auditorio, que si la ofensiva aliada
habia sido tan cuidadosamente prepa
rada y eficaz como parecia, podria,
practicamente, no haber ofensiva en
tierra, lo cual seria altamente novedo-
so y terriblemente aleccionador para
el resto del mundo. La conclusion la
redacté para mi comentario de fa ma-
fana siguiente:

“Mucho ruido y pocas nueces es un
refran popular que, en principio pare-
ce, hasta el momento, poder aplicarse a
Saddam Hussein. El caso es que Irak
no ha mostrado capacidad de réplica
a la descomunal y precisa artilleria nor-
teamericana. Pero el caudillo iraqui ha
gritado que lIraq seguird siendo una
montaiia de honor y de dignidad y que
contra su pais se estrellardn los enemi-
gos. Si las cosas fueren asi, es decir,
si Saddam Hussein estd materialmente
derrotado y continGa alentando la
resistencia, es un desalmado que victi-
ma a su pueblo en aras de nada’’.

UNA VENDA EN LOS 0JOS
Fue esa, pues, la tonica de nuestras
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transmisiones que provoco, por cierto,
un aumento considerable del “rating”
de la estacion: Al publico popular y de
las clases medias modestas se habia
sumado un auditorio de clases medias
acomodadas. Un modesto radioescucha
envio, en su llamada dé felicitaciéon al
programa, un mensaje que sintetizaba
cientos de llamadas: “Senti{ que me iba
quitando vendas de los ojos’".

A la semana, decidimos eliminar la
transmision de medio dia, reducir a
cuarenta y cinco minutos la de la marfia-
na y a media hora, la.de la noche. Eso

se debié a que, cumplido el objetivo de
culturizacion judeo-islamica de nuestros
oyentes, era necesario analizar el tiempo
presente y, conforme el objetivo inicial-
mente esbozado, evitar caer en repeti-
ciones y en espectacularizacién de la
informacion. De hecho, seguimos trans-
mitiendo hasta el viernes ocho de
marzo,

Desde la perspectiva de la teorfa
de la informacién, la guerra del Golfo
Pérsico nos habfa dado una leccion:
Ante el control de la informacion usual
en tiempos de guerra y el recrudeci-
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miento de éste por la imposibilidad de
acceso de los corresponsales a los pun-
tos donde se efect(an las acciones dadas
las nuevas tecnologias de guerra, es ne-
cesario proporcionar al publico todos
los materiales que le permitan proce-
der a una interpretacion lo mas comple-
ta posible. Dicho de otro modo, todo
aquello que alimente en los receptores
una justa suspicacia en torno a los co-
municados oficiales y los que, a partir
de las agencias emitan los distintos co-
rresponsales.

LOAS Y ACUSACIONES

De hecho y en virtud del modo en
que confeccionamos nuestro programa
bajo el tftulo “Huellas de la Historia
en el Golfo Pérsico’’, un namero signifi-
cativo de las aproximadamente veinte
llamadas que recibfamos en directo du-
rante la mafana, otras tantas en la no-
che y unas seis al mediodfa, pudi-
mos comprobar que a la vuelta de quin-
ce dias las preguntas de nuestros radio-
escuchas abundaban mas bhacia el
fondo del problema, ora desde la pers-
pectiva historica, econdmica, politica o
social, despojadas de la carga ideoldgi-
ca que caracterizdb a la mayoria antes
y que correspondia a prejuicios anti-
judfios, anti-imperialistas o bien pro-
americanos.

Por otra parte, pudimos percatar-
nos de ser atacados, por aquellos que
persistieron en sostener sus prejuicios
y que no buscaban preguntar sino ex-
presarse, amén, de otros que hablaban
ocasionalmente o que lo hicieron una
sola vez, de ser elogiados por anti-im-
perialistas o atacados como pro-ameri-
canos; hubo desde quienes nos acusaron
de sostener actitudes antijudias, como
judios mexicanos que se comunicaron
para felicitarnos por nuestra obijetivi-
dad en el tratamiento de los asuntos
relativos a la posicién israelf. Todo esto
nos hizo confirmar haber logrado nues-
tro objetivo de hacer pensar a la gente
al colocarla, de un modo coloquial,
en la complejidad del problema, dando-
le elementos base para la construccion
de una opinion mas fundada.

Por lo pronto, una conclusién que-
daba clara: Ante una situacion de gue-
rra en el mundo actual, es mas factible
estar en el terreno de los hechos desde
lejos, armados de conocimientos histé-
rico-culturales y de un buen banco de
datos, que en el terreno mismo de los
hechos. L
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Juan Fonseca

os especialistas franceses en
medios de comunicacion de-
nunciaron un estado de ‘de-
sinformacién” acerca del pro-
greso de la guerra en el Golfo. '

Quiza sean las autoridades francesas
las més rigurosas en cuanto a la censura
de toda la coalicion anti-iraqui.

Parafraseando. a Socrates, Marc Kra-
vetz, el principal escritor del periddi-
co Liberacion, dijo que “la honestidad
nos obliga a denunciar el hecho de que
solo sabemos una cosa: Que no sabemos
nada o casi nada de lo que esta suce-
diendo desde que comenzd la guerra
hace 19 dias”.

Kravetz se quejo de que '‘si la cruza-
da por la ley internacional esta buscan-
do su consagracion en su guerra contra
Irag, no hay duda de que debemos ha-
cer énfasis de que también se incluya
el derecho a la informacion”.

La asociacion de periodistas de las
cuatro redes de television mas impor-

Juan Fonseca. Periodista y Escritor,

agencia ¢on ninguna o
Ademas,  aunque Est:
o de Saddam Husse
no. intervencion en |
da desordenada de
brero pasado.:

Censura francesa

tantes de Francia —TE1, Antenne 2,
FR3 y La Cinq— declararon en un co-
municado conjunto que ‘‘no queremos
ser transformados en corresponsales de
las mentiras y razones de estado ofi-
ciales'".

Los medios han sido ‘‘las primeras
victimas de esta guerra y los severos
controles impuestos por la censura
militar de los aliados y de los iraqufes,
nos fuerzan a consolarnos con versiones
de los acontecimientos que pueden dis-
torsionar la realidad’’.

E! filosofo francés Michel Serre,
quien es, ademds, profesor de filosofia
en una universidad norteamericana, di-
jo que é| estaba “profundamente entris-
tecido” por el “estilo americanizado”
que habian adoptado los medios fran-
ceses desde que comenzé la guerra en
el Golfo. "Nuestros canales de informa-
cibn, que tradicionalmente han sido
profundamente reflexivos, se han conta-
minado con Jos acontecimientos inme-
diatos y con la trivialidad, un estilo
que es tipico de los medios que sirven
a la sociedad norteamericana. Nuestra
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manera de pensar siempre fue un poco
mas compleja pero ahora hemos cafdo
en el enfoque simplista, tan frecuente
en la prensa norteamericana, que re-
suelve esta guerra de una forma esque-
matica: ""Nosotros somos los muchachos
buenos y ellos (los iraquies) son los
malos”.

“El sentido moral y el debate politi-
co siempre estuvieron muy desarrolla-
dos en Francia, contrario a lo que pasa
en Estados Unidos. Esta nueva moda
francesa de informar basiandose en
fuentes del pais del Norte, estd mucho
mas abierta a la critica”, enfatizé Serre.

Un periodista radial de Paris sugirid
a través de Radio-inter que a los perio-
distas de la television los han convertido
en responsables de transmitir informa-
ciobn del estado mayor francés, que
literalmente se hizo cargo de los me-
dios de comunicacion’’.

Bruno Frappat, del vespertino Le
Monde, se quejo de que “‘la situacion
en el Golfo se ha convertido en un in-
menso agujero negro de informacion.
Parece que los periodistas estuvieran
encerrados en el sotano de un teatro
donde, de vez en cuando, las autorida-
des bajan a explicar qué es lo que esta
pasando arriba. La situacion es simple.
Todo el mundo quiere saber lo que esta
pasando pero ninguno de los que saben
quieren decir lo que realmente est3
pasando”, n
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José Sandoval
Mark Jendrysik

Opinion
publica

La opinién piblica fue desinformiada

La guerra del Golfo fue un evento hecho a la medida para los
medios. El conflicto fue presentado como un partido de futbol.
De esto se aprovecharon los politicos para moldear la opinion
publica a su antojo. Nada tiene éxito como el éxito.

e ha interpretado a la opinién

plblica norteamericana sobre

asuntos de polftica exterior,

como estable y sujeta a cam-
bios lentos. Estudios llevados a ca-
bo en 1950 y 1970, citados por
Page y Shapiro, llegan a la conclusién
de que al norteamericano promedio
'no le interesa la politica, no tiene con-
ciencia de lo que esti pasando y recibe
la influencia de una hueste de fuerzas
arbitrarias”. Desde la década de los
70, los medios de comunicacién han
estado dispuestos a usar los datos
recogidos en encuestas, para informar
sobre los cambios periddicos que se
producen en la opinioén plblica, parti-
cularmente sobre los “ratings’” de popu-
laridad de los politicos.

Los estudios realizados por Page y
Shapiro Hevaron a pensar que, en
Estados Unidos, “los cambios de opi-
nién sobre politica exterior tendian a
ser mas bruscos que los de asuntos do-
mésticos”.! Las preferencias de los
norteamericanos en lo que a la politica

José Miguel Sandoval y Mark Stephen
Jendrysik, norteamericanos. Profesores e In-
vestigadores en la Universidad de Carolina
del Norte, Chapel Hill, Estados Unidos.

de la Guerra del Golfo se refiere, cam-
biaron muy abruptamente. Una dimen-
sion que puede afiadirse al proceso de
“moldeo” de la opinidn pablica actual,
es el papel ubicuo de los medios. Desde
la guerra de Vietnam, el pGblico nortea-
mericano se ha acostumbrado a partici-
par directamente en los conflictos y las
crisis, viendo por television los aconte-
cimientos, incluso los més sangrientos.

La guerra del Golifo fue un evento he-
cho a medida para los medios. E} nor-
teamericano promedio esperaba ver y de
hecho vio la guerra por television,ZAl-
gunas de las criticas que se hicieron a
la cobertura de la guerra por las redes
de television se centraron en que el con-
flicto fue un “juego de fatbol”. Ahora
bien, éfue afectada la opinién publica
por esta cobertura? ¢Estuvieron cons-
cientes los hacedores de politicas de
los cambios en los norteamericanos?
¢Fue la opinidon publica un lider o un
seguidor que afectd la politica exterior
o militar? {Laopinion pablica’’moldea’
la politica o la politica ““moldea” la
opinion publica?

Este estudio se centra en dos aspec-
tos especificos de ia opinién publica,
vigentes durante un corto plazo y que
fueran recogidos durante la crisis:

las acciones

Preferencias
militares y preferencias respecto al uso
de tipos especificos de fuerza militar.
Se puso especial atencion en las dife-
rencias de opiniébn encontradas entre
grupos demograficos, sexo y raza. La
informacién empirica se basa en los

respecto a

analisis secundarios de quince estu-
dios de investigacion, realizados para
el periodico USA Today, archivados
en la Universidad de North Carolina,
en Chapel Hill.

ACCIONES MILITARES

Una semana después de que Kuwait
fuera invadido por tropas iraquies, los
hacedores de la politica norteameri-
cana trataban de convencer a los aliados
arabes para que permitieran establecer
un puente aéreo en la zona. Las prefe-
rencias de los norteamericanos en cuan-
to a dos tipos de acciones militares
—el bombardeo de lraq y la invasion
de Kuwait e lraq por tropas de
Estados Unidos—, era tibia y no se habia
formado completamente. Es interesante
anotar que, por lo que se desprende de
los datos, el plblico de Estados Uni-
dos apoyaba que las tropas asaltaran
Irag y Kuwait, en vez de bombardear
las tropas iraquies. La informacion que
se hizo publica después del derroca-
miento de las fuerzas militares iraqufes,
hacia referencia a un plan militar que
ponia énfasis en todo lo contrario: E|
uso de un sorprendente poder aéreo se-
guido de un ataque por tierra.
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Al cabo de unos pocos meses, la
opinién publica cambié y dio su apoyo
a ambos: Los bombardeos aéreos sobre
las tropas iraqufes y la invasion de Iraq
y Kuwait por tropas. Las Tablas 1y 2
muestran las tendencias en el cambio
de opinion desde la semana siguiente
a la invasibn de Kuwait por Iraq hasta
finales del afio.

Es impresionante la diferencia exis-
tente entre hombres y mujeres, en cuan-
to al apoyo u oposicion a las acciones
militares se refiere. Todas las diferencias
entre los dos sexos son estad(sticamen-
te significativas. En los tres tiempos de
la investigacion, las mujeres no apovya-
ban la accion militar tan fuertemente
como los hombres. Si se tiene en cuen-
ta el incremento que tuvo el apoyo a las
acciones militares en un periodo de cin-
co meses, el respaldo femenino a tales
acciones qued6 detras del de los hom-
bres.

UTILIZACION DE TIPOS
ESPECIFICOS DE
FUERZA MILITAR

Los medios de comunicaciéon discu-
tieron el uso de fuerzas militares espe-
cfficas, tales como armas nucleares
tacticas. El uso de dispositivos nuclea-
res tacticos, especfificamente, fue tral-
do a colacion cuando Iraq retuvo co-
mo “invitados” a algunos ciudadanos
norteamericanos y europeos; también
se discuti6 el uso de armas nucleares
para pagarle a lrag con 1a misma mone-
da, si éste utilizaba armas qufmicas con-
tra las tropas de Estados Unidos; y
también como una posible contesta-
cidbn a la invasion de lrag contra un
tercer pafs. Las secciones que siguen tra-
taran sobre la opinion publica a este
respecto, Adicionalmente, para contras-
tar la opinién publica sobre un caso
real y uno hipotético, la Gltima parte
de este trabajo trata sobre la reaccion

Tabla 1.- {Se opone usted o esti de acuerdo con que
Irak sea bombardeado?

9 de agosto 22 de agosto 29 de diciembre*
Totalk H M Total H M Total H M
Apoyo 40 50 27 52 61 39 68 75 61
Oposicion 60 50 72 48 37 63 32 25 40
N = 565 N = 693 N = 970

o se opone ...

{*) La pregunta formulada el 29 de diciembre decia asi: ¢Esta usted de acuerdo
al uso de aviones norteamericanos y bombardeos navales para
ganar superioridad aérea sobre Irak y después bombardear sistematicamente las
tropas iraquies en Kuwait hasta que se retiren?

Tabla 2.- {Se opone usted o apoya al uso de las
tropas de EE.UV. para invadir Iraq?

9 de agosto 22 de agosto 29 de diciembre*
Total H M Total H M Total H M
Apoyo 53 55 50 66 70 62 64 68 61
Oposicion 47 45 50 34 30 38 35 32 39
N = 570 N =693 N =976

(*) La pregunta formulada en la encuesta del 29 de diciembre decia asi: ¢Esta
usted de acuerdo o se opone al lanzamiento de una escala ofensiva completa,
utilizando el poder combinado de la fuerza aérea, bombardeos navales y tropas
terrestres para atacar las tropas iraquies en Kuwait e lraq?

del plblico norteamericano, ante la
destruccién, con ‘‘bombas de preci-
sion”, de un refugio en Bagdad, donde
murieron mas de 400 civiles.

Los resultados generales indican que
habfa una percepcion contradictoria so-
bre el uso potencial de armas nucleares
tacticas. Mas del 50 por ciento de los
entrevistados consideraron aceptable el
uso de armas nucleares, como una res-
puesta a los ataques iraqufles con armas
gufmicas.

Uno de los resultados més interesan-
tes fue un cambio sorprendente de ten-
dencia en la “brecha de sexos”. Esto
sucedio cuando se planted a los entre-
vistados el uso de armas devastadora-
mente poderosas, como un medio de
solucionar la situacion de los rehenes,
qgue siguid a la invasion de Irag y Ku-
wait y el posible uso de armas quimicas
contra las tropas de Estados Uni-
dos. A los entrevistados en la encues-
ta del 22 de agosto, se les plantearon
preguntas sobre estos dos asuntos, En
relaciébn al uso de armas nucleares,
la Tabla 3 muestra ia presencia de una
brecha entre sexos, en direcciones con-
trarias. Las mujeres aparecian mas dis-
puestas a aprobar el uso de armas nu-
cleares como respuesta a las amenazas
iraquies de matar ciudadanos estadouni-
denses o contra el uso de armas qui-
micas.

e encontr6 que la reaccion

de las mujeres ante posibles

acciones de lIrag, era sorpren-

dentemente dréstica. En la mis-
ma encuesta, tres meses antes de la
invasion iraguf, las mujeres estaban
mas dispuestas que los hombres a que
se enfocara la atencion en la liberacion
de los norteamericanos retenidos como
rehenes. La Tabla 3, con datos recogidos
el 22 de agosto de 1990, muestra gue,
tanto las mujeres como los hombres,
rechazaban el uso de armas nucleares,
casi 3 a 1, si lrag invadia a otro pais.
Consecuentemente, esty claro que las
mujeres reaccionan drasticamente ante
una posible devastacibn o acciones mi-
litares inmorales. Esta es otra area que
merece un analisis en el futuro ya que
estos descubrimientos van en contra
de la sabiduria convencional; es mas,
se desafia la creencia comdn de que las
mujeres estan menos dispuestas a apo-
yar una accién militar, basados en la
idea de una naturaleza femenina.
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ATAQUE AL REFUGIO EN BAGDAD

El 14 de febrero, inmediatamente
después del bombardeo al refugio, se
formulé una serie de preguntas relacio-
nadas con la reaccion del pablico ante
esa accion militar especifica. Las tablas
4, 5 y 6 presentan las contestaciones a
tres de esas preguntas.

Los resultados de las preguntas in-
dican que el publico culpd, casi en su
totalidad, a la dirigencia iraqui por la
muerte de los civiles. Con respecto al
bombardeo de las areas fuertemente
pobladas, demostraron un continuo
apoyo a tales acciones. En relacion
al grado de apoyo al plan de guerra de
continuar bombardeando blancos en
areas populosas, el apoyo es abrumador.

Sin embargo, en cuanto al bombardeo
del refugio, fueron significativas las
diferencias que se encontraron entre
respondientes blancos y negros y en-
tre mujeres y hombres. Los negros fue-
ron los Unicos que culparon a los mili-
tares aliados en una proporcion mayor
de la esperada. Ademas, los negros fue-
ron los que menos apoyaban la guerra.

n relacion al tema de atacar

lrag militarmente, una encues-

ta realizada el 7 de diciem-

bre, mostr6 que los negros
estaban mas dispuestos a continuar con
sanciones econdmicas y que el Presi-
dente Bush no estaba haciendo lo sufi-
ciente para evitar la guerra.

En cuanto a la opinion de la pobla-
cibn de origen hispano, teniendo en
cuenta que en casi todas las encuestas
gue se estudiaron, este grupo no paso
del 6 por ciento del total de la mues
tra, se encontré que la opinion de los
hispanos no varid significativamente de
la opinidén pablica en general. En algu-
nas preguntas, como las relacionadas
con el uso de armas nucleares como res-
puesta a una posible matanza de los
rehenes por parte de lraq, los hispanos
aparecian mas de acuerdo con el uso
de fuerzas devastadoras que los que no
lo eran. En general, la opinién de los
hispanos tendié a estar mas cerca del
uso de la fuerza que la de los no his-
panos.

Tabla 3.- {Se opone usted o apoya el uso de armas nucleares?

St lrag mata a Si lraq utiliza Si lraq invade

los rehenes de armas nucleares otro pais
los EE.UU.
deliberadamente
Total H M Total H M Total H M
Apoyo 37 33 41 57 53 62 27 27 28
Oposicion 63 67 59 43 47 38 73 73 72
N 772 N 773 N 773

Tabla 4.- Bombas norteamericanas atacaron un refugio el miércoles
pasado, en Bagdad, matando aparentemente a cientos de iraquies.
¢Quién piensa usted es mas culpable por la muerte de iraquies en

ese refugio, Saddam Hussein o los militares aliados?

(N = 563) Total Blancos Negros Hombres Mujeres No-Hispanos Hispanos
Saddam Hussein 92 92 86 91 92 91 93
Militares aliados 4 3 10 5 4 4 4
Ambos 5 b 4 4 5 b 4

Tabla 5.- {Piensa usted que los bombarderos norteamericanos deberian
dejar de atacar los blancos militares que se encuentran en areas
fuertemente pobladas, donde pueden morir civiles?

(N = 563) Total Blancos Negros Hombres Mujeres No-Hispanos Hispanos
Si 18 16 38 13 25 19 23
No 82 84 62 87 75 81 77

Tabla 6.- {Su apoyo a la guerra es mayor 0 menor después del
bombardeo al refugio?

(N = 563) Total Blancos Negros Hombres Mujeres No-Hispanos Hispanos
Mas apoyo 44 44 43 46 43 44 46
Menos apoyo 15 12 34 10 19 15 12
Casi el mismo 41 43 23 44 39 39 42
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CONCLUSIONES

Al analizar los datos sobre opi-
ni6n publica recogidos durante el perfo-
do de lacrisis en el Golfo Pérsico, asom-
bra un nimero de factores:

Primero, el apoyo del publico a las
acciones del gobierno, aunque frias al
principio, aumentaron durante el perio-
do de preparacién y después del co-
mienzo de la guerra.

Segundo, la tan discutida ‘‘brecha
entre los sexos’, prueba, aln dentro
del limitado radio de este estudio, que
es menos fuerte de lo que se esperaba
vy que es un fendbmeno mas complejo
de lo que generalmente se cree.

Tercero, los sentimientos de los gru-
pos minoritarios acerca del despliegue
de tropas y el uso de {a fuerza prueban
que son complejos y conflictivos. La
idea generalmente aceptada de que los
grupos minoritarios apoyaron menos fa
accién militar, no tuvo eco en fos his
panos; y fue significativa entre los ne-
gros solamente al principio de la crisis.

-2 !_'<

=

Frotestas, protestas, protestas

Parece que en la crisis del Golfo, la
politica molde6 la opinidn pabiica. En
cada caso —el despliegue de tropas, el
uso de la fuerza y hasta acciones milita-

res especificas— la opinidén publica ten-
dié a no ser claray a estar dividida, has-
ta que empez06 la accidn. En ese momen-
to, el apoyo se hizo general. El antiguo
dicho nada tiene éxito como el éxito,
podria aplicarse aqui, Ya que todo el
mundo asistié al conflicto y por lo me-
nos en ese momento, {o que vidé fue un
éxito total, no es de extrafiar que la
opinion publica estuviera de acuerdo
con la polfitica. »
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ba como ‘brusco’”’ un cambio en las pre-
ferencias si la opinidn de los entrevista-
dos cambiaba mas de un 10 por ciento
por afio,

Una encuesta entre los residentes del Es-
tado de Carolina del Norte, realizada en
el periodo que siguid a la guerra {la pri-
mera semana de marzo de 1991), indi-
caba que la televisidon era, por un amplio
margen, la fuente preferida de noticias
sobre la guerra, Un 91 por ciento de todos
los entrevistados dijeron que la televisién
era su principal fuente de informacién,
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Michael Morgan, Justin Lewis, Sut Jhally

Formacion de opinion publica

Se sugiere que los medios de Estados Unidos fracasaron drasticamente en su papel de informar.
Y la televisidbn es basicamente responsable de esto. Pero otros claman que triunfaron porque

suprimieron el debate y la verdad. Para pensar.

mas de seis meses,
relacionados con

la Guerra del Golfo Pérsico

recibieron una extraordinaria
cobertura por parte de los medios
de comunicacion colectiva. Desde
el perfodo en que comenzaron los
preparativos hasta la guerra en si (desde
agosto de 1990 hasta enero de 1991),
la cobertura noticiosa fue larga e intensa.
Rara vez recibié algin otro aconteci-
miento en el mundo tanta atencidon de
los medios,

Este estudio explora las consecuen-
cias de esa cobertura y la responsabili-
dad de la televisibn en gue la gente
adopte creencias y suposiciones acer-
ca de la Guerra del Golfo. En concre-
to, se quiso saber qué aprendid el pl-
blico de los medios; vy si el pablico estu-
vo bien informado sobre los sucesos
en el Medio Oriente y sobre la polfti-
ca exterior de Estados Unidos, los re-
sultados sugieren que las contestaciones
a estas preguntas son tanto dramaticas
como reveladoras.

En plena cobertura de la guerra, los
medios de Estados Unidos informaron
insistentemente sobre los resultados de
algunas encuestas que revelaban que la
gente estaba satisfecha con esa cober-
tura. Esta clase de investigacion de
opinién, en verdad, revela muchisimo
cdmo las organizaciones televisivas se
ven a si mismas. Si el propdsito es eva-
luar las noticias como un medio de en-
tretenimiento, entonces es apropiado
preguntar a la gente si les gusta lo que
- estdn viendo (y esto hicieron los me-
dios); pero, si se les quiere juzgar co-
mo un medio informativo, es necesa-
rio averiguar que aprendieron las perso-
nas. Esto fue lo que se decidi6 hacer.

urante
los sucesos

Michael Morgan, Justin Lewis y Sut Jhally,
Profesores e Investigadores de la comunica-
ciobn social, Universidad de Massachusetts,
Amherst, Estados Unidos.

De manera mas general, el estudio
también fue inspirado por la preocupa-
cion sobre el modo en que los medios
presentaban en Estados Unidos (o fa-
llaban en presentar) lo que ocurria en
el mundo. Muchos estudios compro-
baron los impactos gue la television
logro ejercer en las ideas que tienen las
personas sobre el mundo. La televi-
sion, especialmente en sus programas
de entretenimiento, proporciona a mi-
llones de televidentes un constante
flujo de imagenes y descripciones que
son una fuente de asunciones y con-
cepciones ampliamente compartidas.
Por consiguiente, se quiso saber como
la television, encendida en los hogares
norteamericanos un promedio de siete
horas diarias, contribuyé a formar opi-
niones acerca de la guerra del Golfo.

Estas no son preguntas formuladas
al azar; estan dirigidas al corazbén

de un sistema en donde la calidad de
las decisiones democraticas depende de
la calidad de informacion que se ofrece.

Ademas, el alto nivel de apoyo p(-
blico para la guerra en el Golfo, se con-
virti6 directamente en una aprobacion

st ’ ‘«»::we’
%

Los medios de comunicacién *‘escriben’’ la historia

de las actuaciones del Presidente Bush y
de un estilo particular de politica exte-
rior, sin precedentes en la historia de
ese pais. En esto hay mucho mas en
juego que el éxito o fracaso de la
ABC o la CNN.

METAS DEL ESTUDIO

En este contexto, la investigacion
detallada tuvo tres objetivos princi-
pales:

— Medir cuanto sabia la gente acer-
ca de los acontecimientos en el
Medio Oriente;

— Investigar como los niveles de cono-
cimiento varfan en funcién del apo-
yo a la guerra; y

— Examinar hasta donde estuvieron re-
lacionadas la variable exposicién a los
medios con las variables niveles de
conocimiento y el apoyo a la guerra.

METODOS Y MEDIDAS

Entre el 2 y 4 de febrero de 1991,
se realizaron entrevistas telefénicas a
una muestra escogida al azar de 250
personas adultas, en el drea metropoli-
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tana de Denver, Colorado. Se utiliza-
ron procedimientos de discado digital.
La muestra fue estratificada por sexo,
con un numero igual de hombres vy
mujeres {125 por cada grupo). El in-
dice de respuesta fue del 60 por ciento.

a mayoria de los que respon-

dieron (89 por ciento) se iden-

tificaron como ‘‘blancos’; ca-

si una cuarta parte (23 por
ciento) sirvio en €l ejército; un 10
por ciento tenian un familiar allegado
participando en la guerra del Golfo
Pérsico. Las edades de ios entrevista-
dos fluctuaban entre los 18 y los 86
afios, con una media de 44 afios. Fueron
divididos en tres grupos de aproximada-
mente el mismo tamafio: 18-32, 33-47
y 48-86 arios de edad. La educacion
se midi6 en términos de afios de es
colaridad; menos de la mitad (45 por
ciento) termind la secundaria. La mues-
tra fue dividida en la mitad (14 afios
de educacion) en grupos de educacion
baja y alta.

La variable ““Nivel de Apoyo a la
Guerra”, se construyb en base a dos
preguntas: “'éApoya usted la decisidon
del Presidente Bush de utilizar la fuerza
militar contra Iraq?’ (si/no) y “¢Des
cribirfa su opinioén en este sentido como
fuerte, bastante fuerte o poco fuerte?”
De los 250 entrevistados, 144 (58 por
ciento) dijeron “‘si’ a la primera pre-
gunta y “fuerte” a la segunda; estos
entrevistados fueron catalogados como

fos que ‘“apoyaban fuertemente’’ la gue-
rra. A los 65 entrevistados (26 por
ciento) cuyo apoyo a la guerra era
"bastante fuerte” o ‘‘poco fuerte”,
se les clasificb como que tenfan un
nivel de apoyo ““medio”. Los 41 restan-
tes (16 por ciento) fueron codificados
como ‘“‘opuestos o inseguros’’. El| apo-
yo al uso de la fuerza contra lraq y la
seguridad en su opinién, estuvieron
relacionados significativamente; aquetlos
que apoyan la guerra tienen sentimien-
tos “fuertes” hacia su opinion.

La exposicion a la television se mi-
di6é con esta pregunta: ‘' ¢Cuantas horas
diarias mira la television?’ El punto
medio fue de 3.1 horas, bastante simi-
lar a la informacién recogida en mues-
tras nacionales. Los entrevistados fueron
divididos en tres grupos, conforme a
sus respuestas: Televidentes débiles
{(menos de 1.5 horas diarias), televi-
dentes medios (1.5 a 3 horas) y televi-
dentes fuertes (mas de 3 horas). Esta
medida se interpreta como un indica-
dor valido y confiable de niveles rela-

tivos de exposicibn y no como que'

proporciona medidas “‘exactas’” de la
cantidad de tiempo.

DISERNO DE LA ENCUESTA

La encuesta se disefid para que fuera
lo mas simple y directa posible. Muchas
de las preguntas eran de tipo abierto,
para evitar empujar a la gente hacia ca-
tegorias de respuestas que, a lo mejor,
ellos por si solos no habian pensado.

The Miamli Herald

Algunas, como la que trataba sobre el
fracaso del Departamento de Estado
de avisar a lrag de las consecuencias
que sobrevendrfan al atacar a Kuwait
reflejaban, de mala manera, la politica
de guerra de la Administracion. Otras,
relacionadas con el conocimiento de la
gente sobre el uso de armas quimicas
por parte de Saddam Hussein, podian
ser utilizadas para justificar la necesi-
dad de la guerra. En este sentido, se
tenfa interés en descubrir si e} inmenso
apoyo del publico a la guerra estaba
basado en la argumentacién mcral
razonada sobre la liberacién de Kuwait,
expresada por el Presidente Bush (de-
fensa de la libertad, de la democracia,
fronteras internacionales y de la ley);
o si el apoyo era eventual y condicio-
nado (basado en pensamientos conside-
rados y racionales sobre los problemas
especificos del Medio Oriente, las poli-
ticas norteamericanas anteriores y ac-
tuales sobre la regiébn y los intereses
estratégicos norteamericanos).

LA HISTORIA NO CONTADA

La encuesta, como muchas otras
realizadas durante este periodo, mos-
traba que una vasta mayoria de entre-
vistados (84 por ciento) apoyaban la
decision del Presidente Bush de utili-
zar la fuerza militar contra lraq.

Muchos entrevistados (mas de dos
tercios) describieron su opinién en este
sentido como muy fuerte; y una mayo-
ria {b8 por ciento) estaba preparada a
pagar la guerra con impuestos mas al-
tos. Uno podria esperar que ideas tan
firmes sobrg un asunto politico tan dis-
cutido, estuvieran basadas en un soli-
do conocimiento de los hechos. Pero,
se descubrid que en este caso no era
asi. Se encontr6 que mucha gente, a
pesar de los meses que la televisidn
habia dedicado a cubrir esta historia,
se encontraban alarmantemente mal
informados.

Ciertamente, sorprendia encontrar
un nivel relativamente bajo de reconoci-
miento de algunos de los actores mas
importantes de esta guerra. Por ejem-
plo, menos de la mitad de los interro-
gados {42 por ciento) podian identifi-
car al General Colin Powell, Comandan-
te en Jefe de las Fuerzas Aliadas, quien
recibié gran atencidn por parte de los
medios de comunicaciéon. Pero la fal-
ta de conocimiento es mucho mas
profunda vy tiene consecuencias
mucho mas serias, que si la gente
puede o no identificar Generales.
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Se formularon un nimero de pregun-
tas sobre los acontecimientos en el Gol-
fo, incluyendo la reciente historia de la
politica exterior de Estados Unidos en
la region y algunos datos basicos sobre
el Medio Oriente. Las brechas mas sor-
prendentes en el conocimiento de la
gente, tenfan relacion con la informa-
cidn que podria tener efectos negativos
en la imagen que proyecta la Adminis-
tracion de que esta es una ‘‘guerra moral
o justa”. El fracaso de la Administracion
Bush en desanimar a lrag a atacar a
Kuwait, por ejemplo, estd bien docu-
mentado. Como minimo, la postura
agresiva que tuvo después la Adminis-
tracion hacia lraq, reflejo un cambio de
decisidbn, mas bien que una inconsis-
tencia. La gran mayoria de los entre-
vistados no solo ignoraban la actitud
inicial de la Administracion, sino gue
creian en una consistencia de la politi-
ca norteamericana, que era totalmente
ficticia.

ESTADOS UNIDOS NO AMENAZO
A HUSSEIN

Se preguntd a la gente como res
pondid el Departamento de Estado
norteamericano en julio de 1990 (antes
de la invasi6n), cuando Saddam Hussein
inform6 que usarfa la fuerza contra
Kuwait. Solamente el 13 por ciento
respondi6 correctamente {(que Estados
Unidos sefial6 que no tomaria ninguna
accion); mientras que el 74 por ciento
dijo que Estados Unidos amenazbé a
Hussein con imponer sanciones; y un
65 por ciento dijo que la Administra-
cion prometidé apoyar militarmente a
Kuwait. Esto es lo mismo que escribir
de nuevo la historia en la conciencia
colectiva. Y no hay duda que la Admi-
nistracion Bush fue la beneficiaria de
este desacuerdo profundo. Después de
todo, es mucho mas facil apoyar fuerte-
mente la decision de la Administracion
de ir a la guerra, si se piensa que el
Presidente fue consistente y si se cree
que Saddam Hussein fue ‘‘advertido’’.

Los que critican la politica de gue-
. rra, dicen que Estados Unidos es hipo-
crita cuando reacciona con tanta vio-
lencia ante una ocupacion en el Medio
Oriente, mientras ignora 0 apoya otras
en la misma region. En términos de
apoyo publico para la guerra, esta ma-
nera de pensar es importante ya-que la
mayoria de los interrogados (53 por
ciento) declararon que Estados Uni-
dos deberia intervenir con fuerzas mili-

PIEIoH TWEIN UL

tares para restaurar la soberania de
cualquier pais, que fuera ilegalmente
ocupado {en comparacion con solo un
18 por ciento que apoyaba la inter-
vencion para proteger los intereses
del petroleo). Lo que esto sugiere es
que {a menos que estén defendiendo
una serie de intervenciones militares)
mucha gente desconoce que existen
otras ocupaciones en el Medio Oriente
0 en cualquier otra parte del mundo.
Esto es importante, porque ese desco-
nocimiento puede socavar la piedra an-
gular de la moralidad de la politica de
guerra.

enos de una tercera parte

de los entrevistados (31 por

ciento), estaba consciente

de que Israel ocupa tierras
en el Medio Oriente y solamente un
3 por ciento conocian que Libano esta
ocupado por Siria. A pesar de las repe-
tidas resoluciones de las Naciones Uni-
das, condenando ambas ocupaciones, al-
gunos afirmaban que la ocupacion de
Israel era mas "‘justificable’” que la de
Irag. Lo que esta claro en la encuesta
es que muchas personas no estan en po-
sicion de hacer una evaluacion como
esa, porgue conocen una ocupacion
pero desconocen la otra. La negativa
de la Administracion Bush a ‘‘relacio-
nar’’ los dos asuntos estuvo, por lo
tanto, sancionada por una poblacién
que no tenia idea de lo que ello signi-
ficaba.

CONCEPCION ERRONEA DE LA
REALIDAD

Igualmente, mientras que la peti-
cion de Kuwait se conocid enseguida,
solamente un 15 por ciento fueron ca-
paces de identificar la Intifada, protes
ta palestina contra la ocupacion israelf.
Ademas, solo el 48 por ciento estuvo
consciente de que Estados Unidos
form6 parte de la pequefia minoria
de las Naciones Unidas, que voto en
contra de buscar un arreglo politico
para el conflicto palestino-israeli. Esta
fue casi la misma cantidad (12 por
ciento) de aquellos gue sugirieron que
Iraq era culpable en este asunto {no
se necesita sefialar la ironfa de esta con-
cepcion errénea). Este entendimiento
limitado, hace més facil que el Presi-
dente aparezca con consistencia moral
y que invoque la ‘‘ley internacional”’
como una base para el ataque a lrag
y la ocupacion a Kuwait.

Esta nocién se sustenta también con
la idea de que Saddam Hussein, como
Adolfo Hitler, es un loco al que hay
que detener. Aunque no es posible
comentar sobre las inclinaciones de Sa-
ddam Hussein por la megalomania,
vale la pena anotar que la invasibn a
Kuwait por parte de los iraquies fue
motivada, por lo menos en parte, por
un razonamiento econémico ordinario.
Una de las razones mejor documentadas
para la invasion iraqui, fue la insisten-
cia de Kuwait de bajar el precio del
petroleo, una politica que estaba ago-
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tando la economia iraqui’; sin embargo,
solamente un 2 por ciento de la mues-
tra fue capaz de identificar a esta co-
mo una razén para la accidn iraqui.
Mientras que para mucha gente, esta
historia no justifica la invasion, ello
hace que sea mas diffcil retratar al I{der
iraquf como un
de poder, Por otro lado, no poder enten-
der esta historia, hace que sea mas plau-
sible el intento de la Administracién de
pintarlo como el l{der mas diabdlico
desde Hitler (es bueno recordar que Pol
Pot, Pinochet o Asaad, también podrfan
clamar por esta distincion).

AUDIENCIA SELECTIVAMENTE
DESINFORMADA

Mientras que la mayoria de los entre-
vistados tuvo dificultad con las pregun-
tas sobre el Medio Oriente o sobre la

lunatico hambriento

politica exterior de Estados Unidos,
hubo algunas areas sobre las que la gen-
te contestd con mds confianza. La ma-
yoria de la muestra (81 por ciento)
sabia el nombre del misil que usaron
para derribar a los Scuds iraquies (el
Patriot). La mayoria de la gente (80
por ciento) conocfan el hecho de que
Hussein us6 armas quimicas contra
Iran y miembros de la poblacion de su
propio pais. Este conocimiento sugie-
re que la gente no es "ignorante’’ de
todo en general; mas bien, estan desin-
formados selectivamente. Hay algunas
cosas, en otras palabras, que muchos
televidentes conocen. Sin embargo,
as{ como los datos desconocidos no son
neutrales, tampoco lo son los conocidos.

Igualmente, el conocimiento de las
atrocidades cometidas por Saddam

Hussein (las que, brutales como son,

Tabla 1. Grado de Apoyo para la Guerra y Creencias Seleccionadas

Apoyo para la  General

Guerra

Género

Femenino Masculino

Edad Educacion

Joven Maduro Viejo Baja' Alta

Fuerte 29 30
Mediano 19 19
Opuestos 12 19
Gama -.34 —.26
Significacién .01 .08

Fuerte 10 14
Mediano i1 10
Opuestos 27 26
Gama .32 .22
Significacién .02 .15

~.48

Porcentaje que dijo que “Kuwait era una democracia’’ (antes de la invasién)

27 31 28 27 33 23
18 21 15 18 31 8
0 30 7 6 11 14
-12 -49 .47 -26-.37

.02 .29 .03 .04 .09 .05

Porcentaje que sabfa que Estados Unidos habfa notificado a Iraq que no actuaria

8 5 1 15 9 13
12 1 10 12 11 1
29 20 43 19 11 4
.43 .47 .48 . 06 .10 .42
.03 .07 .02 .42 .36 .01

Porcentaje que pensd que Estados Unidos amenazo con proteger a Kuwait por la fuerza

Fuerte 72 73 71 70 77 67 81 59
Mediano 63 68 59 61 55 77 75 54
Opuestos 46 56 29 40 50 44 61 32
Gama -.32 —.24 —.43 -30 -.45 -21 —.30-.30
Significacién .00 .07 .00 .06 .01 .15 .05 .03
Porcentaje que pudo identificar la “intifada’’
Fuerte 13 6 18 10 21 6 4 23
Mediano 15 13 18 14 10 24 7 22
Opuestos 24 19 36 0 43 25 11 36

no son raras en un mundo lleno de dic-
tadores con escaso respeto por las vidas
humanas), apoyan claramente el caso
moral de la Administracion en su con-
tra. Asi, por ejemplo, cuando se les
pregunté si Estados Unidos deberia
intervenir por la fuerza, contra lideres
que asesinan a. un numero significativo
de civiles, el 58 por ciento respondi6
positivamente (menos de la mitad de
esta cantidad, 28 por ciento, dijo que
no). Si esta posicidon moral fuera aplica-
da consistentemente, Estados Unidos
habria invadido muchos paises que la
Administracion apoya. Esto sugiere que
el conocimiento de la gente sobre los
abusos de Saddam Hussein contra los
derechos humanos, se combinan con el
desconocimiento de otros que, de la
misma forma, violan los derechos
humanos,

Esto viene a ser igual a un conoci-
miento altamente selectivo de la historia
contemporanea, con toda la informa-
cion desagradable removida cuidadosa-
mente. Es una vision del mundo que
permite a la gente construir una impre-
sion muy equivocada de la politica ex-
terior de Estados Unidos, basada en una
creencia ingenua de estar en el lado de
los ""muchachos buenos” en contra de
los ““malos”.

CONOCIMIENTO Y APOYO
PARA LA GUERRA

Los niveles de conocimiento relati-
vamente bajos, sobre aspectos principa-
les de la situaciéon en el Medio Oriente
y los verdaderos patrones de la clase
de cosas que sabia el pUblico y cuales
no, sugieren que el apoyo a la guerra
fue formado sobre la base de conoci-
mientos selectivos y distorsionados. Es
decir que muchos de esos hechos des-
conocidos, podrian minar las partes
claves de} argumento moral de la Admi-
nistracibn. En principio, los datos
muestran una estrecha relacion entre
conocimiento y rechazo a la guerra.
En otras palabras, mientras mas sabe
la gente, es menos probable que apoyen
la politica de guerra.

No se pretende decir gue estdn en lo
correcto las personas que se oponen a la
guerra y que aquellos que ofrecen su
apoyo estan equivocados; pero si que el
estudio muestra una clara relacion en-
tre el conocimiento y la opinion y que
las cosas que la gente no conoce tien-
den a socavar la posicion moral de la
Administracién; es plausible que se
piense que un aumento en el conoci-
miento puede llevar a un aumento en
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la opinibn fuertemente asociada a
aquel.

Hay muchos ejemplos de este pa-
trén y algunos se incluyen en la Ta-
bla 1.

SIMPATIZANTES Y OPONENTES
A LA GUERRA

De esta manera, es probable inferir
que aquellos que apoyaban la guerra
fueron llevados equivocadamente a su-
poner que esta era '‘una guerra por la
democracia’’. No se afirma que la Ad-
ministracion Bush promovid activa-
mente la falsedad de que Kuwait era
en verdad democratico, pero toda esa
palabreria acerca del "’legftimo gobier-
no de Kuwait’’ y el hecho de que Esta-
dos Unidos estaba empleando sus fuer-
zas militares para ’‘liberarlo”, llevé a
algunos a esa conclusion,

Igualmente, muy pocos entrevistados
(13 por ciento) sabfan que Estados
Unidos dijo a Iraq que, si invadia Ku-
wait, no tomarian ninguna accion.
La Tabla 1 demuestra que era probable
que los oponentes a la guerra podian
saberlo; solo el 10 por ciento de los sim-
patizantes fuertes estaban conscientes
de que Estados Unidos habian fallado
en no advertir a lraq, de que reacciona-
rian ante una invasion, en comparacion
con el 27 por ciento de los oponentes.
Este patron se da para todos y el margen
de diferencia es significativo.

Adicionalmente, la Tabla 1 muestra
que el 72 por ciento de los simpatizan-
tes fuertes, contrario a un 46 por cien-
to de oponentes, pensaban errbneamen-
te que Estados Unidos habia dicho que
apoyarfan a Kuwait con el uso de la
fuerza. Esta diferencia se mantiene sig-
nificativamente fuerte en todos los
subgrupos.

inalmente, en relacion con el

levantamiento palestino en el

West Bank, la Tabla 1 mues

tra que el doble de oponen-
tes a la guerra que simpatizantes iden-
tificaban la Intifada (24 a 13 por
. ciento). Este patrén persiste en todos los
subgrupos excepto entre los entrevista-
dos mas jovenes.

En cuanto a las preguntas de '‘opi-
nién’”’, hubo también algunas diferen-
cias sorprendentes entre los simpati-
Zantes y oponentes a la guerra. Cuando
se les pregunt6 si Estados Unidos debe-
rfa intervenir en otros pafses, los simpa-
tizantes estuvieron mucho més dispues-

tos a apoyar la acciébn militar. Por
ejemplo, el 63 por ciento de fos simpa
tizantes fuertes en comparacién con el
27 por ciento de oponentes a la guerra,
pensaban que Estados Unidos deberia
intervenir militarmente para proteger los
derechos humanos, en caso de que un
ejército guerrillero tomara el poder y
asesinara a civiles. De igual manera, el
65 por ciento de los simpatizantes, en
comparacion con el 15 por ciento de los
oponentes, pensaban que Estados Unij-
dos deberia intervenir militarmente en
el caso de que se produjeran ocupacio-
nes ilegales de pafses extranjeros.

Vale la pena notar que los simpati-
zantes también ofrecen estimados mu-
cho méas bajos (tres o cuatro veces)
de la pérdida de vidas, particularmente

del lado iraquf. Esta claro que en los
dos grupos existen diferentes percep-
ciones acerca de los efectos de la guerra,

LOS MEDIOS, EL CONOCIMIENTO
Y LA OPINION

De hecho, el estudio revel6 que las
noticias de la televisibn confundieron
mas que clarificaron. Ademas, se des-
cubri6 que las correlaciones entre
ver television y el conocimiento, eran
casi todas negativas En resumen,
mientras mas television vio la gente,
menos sabia. En la Tabla 2, se incluyen -
algunos ejemplos de esta aseveracion.
La tabla muestra que, a mayor canti-
dad de televidentes, mayor cantidad de
personas creen que en Kuwait existia

democracia antes de la invasion.

Tabla 2. Exposici6n a la television y creencias seleccionadas sobre la guerra

Género
Observacién General

Television

Femenino Masculino

Educacién
Baja Alta

Edad
Joven Maduro Viejo

Porcentaje que dijo que ““Kuwait era una democracia’’ (antes de la invasién)

Fuerte

16 1"
Mediano 21 25
Opuestos 32 35
Gama .29 .39
Significacién .0 .01 .

20 20 12 17 28 10
19 31 15 17 26 17
29 28 38 30 34 29
.16 .12 .49 .28 13 37
19 28 .01 .1 22 03

Porcentaje que sabfa que Estados Unidos habia notificado a Iraq que no actuaria

Fuerte 17 18
Mediano 15 17
Opuestos 8 12
Gama -.25 -.16 -
Significacion .06 .22

17 5 29 17 22 15
13 14 12 17 11 18

3 0 10 1 4 17
41 —-.17 -.40 16 - 52 .04
.05 .32 .05 .28 .02 .42

Porcentaje que pensb que Estados Unidos amenaz6 con proteger a Kuwait por la fuerza

Fuerte 59 64 53 50 60 67 78 49
Mediano 65 70 61 67 64 64 83 48
Opuestos 70 67 74 67 79 63 70 71
Gama .15 .03 .26 .21 .29 —-04 -22 .22
Significacién .08 .42 .05 .14 .06 .42 .11 .08
Porcentaje que pudo identificar la “Intifada’
Fuerte 22 18 27 5 36 25 22 23
Mediano 15 9 20 14 18 14 4 27
Opuestos 10 7 13 6 14 8 2 25
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Tabla 3. Porcentaje que Apoyo la Guerra "“Fuertemente’’ y
exposicionala TV,

Género Edad Educaciéon
Exposicion General Femenina Masculino Joven Maduro Viejo Baja Alta
generalala TV
Ligero 47 39 53 45 36 67 33 51
Mediano 52 45 58 41 64 55 58 47
Fuerte 76 71 81 89 79 63 80 67
Gama . 30 .32 .31 .40 .49 .03 .44 13
Significacion .001 .01 .02 .01 .001 .43 001 .17
Exposicién a
Noticiarios de TV
Ligero 48 45 52 52 41 50 44 52
Fuerte 60 56 64 53 66 60 68 52
Gama .19 .19 .17 .05 .43 .27 .32 .07
Significacion .08 .14 .20 .40 .02 .20 04 .35

El doble de los televidentes poco
frecuentes, comparado con los televi-
dentes muy frecuentes, conocian la po-
sicion de Estados Unidos de no tomar
ninguna acci6n si Kuwait era invadido.

Uno de los descubrimientos mas
sorprendentes tenia que ver con la per-
cepcién de la gente sobre cuanto daino
causoO el intenso bombardeo de la coali-
cibn a Irag y a sus tropas. Cuando se
pidid a la gente que hiciera un estimado
de las muertes iraquies, os televidentes
poco frecuentes dieron un estimado pro-
medio de 9 mil 848 muertes (hasta el
4 de febrero de 1991); mientras que los
televidentes muy frecuentes ofrecieron
una cantidad promedio de 789 (8 por
ciento del estimado de los televidentes
poco frecuentes). Esto no afecta la exac-
titud, sino la percepcion relativa; era cla-
ro que los televidentes muy frecuentes,
estaban mas inclinados que los televi-
dentes poco frecuentes, a creer que la
guerra se estaba librando de un modo
limpio y eficaz, con bombas "‘smart’’
que solamente dafiaban edificios. No
hay duda que la falta de iméagenes vi-
suales sobre muertos, ayud6 a mantener
la creencia de la limpieza de los bom-
bardeos.

EL USO DE LOS MEDIOS Y EL
APOYO PARA LA GUERRA

Existe una relacion positiva extre-
madamente fuerte entre la cantidad de
tiempo invertido en ver television y el

apoyo a la guerra. La Tabla 3 muestra
gue menos de la mitad (47 por ciento)
de los televidentes poco frecuentes,
en comparacion con tres cuartas partes
(76 por ciento) de los televidentes muy
frecuentes, apoyaban muy ‘‘fuertemen-
te” la decision del Presidente Bush de
utilizar la fuerza militar contra lIraqg.
Esta relacidbn es constante entre los
subgrupos, aunque es mas débil entre
los que tienen mas educacion y no se
mantiene entre los de mas edad.

Es importante hacer hincapié en que
casi todo el mundo veia algunos noticia-
rios de television, durante el periodo
en que se recogieron los datos; casi el
80 por ciento informd que vera las noti-

. cias todas las noches.

CONCLUSIONES E IMPLICACIONES
Los resultados sugieren que los
medios de Estados Unidos fracasaron
drasticamente, en su papel de informar.
A pesar de la intensa cobertura que se
hizo durante meses, la mayoria de la
gente no conocfa los hechos basicos de
la situacion politica existente en el
Medio Oriente o acerca de la historia
de la politica de Estados Unidos hacia
Iraq. La television, como fuente de
“informacion’’, de la que depende la
mayoria de la gente, es particularmente
responsable de esto. Aunque el apoyo a
la guerra era extraordinariamente fuerte,
este se basaba por lo menos en parte,

en conocimientos incorrectos o incom-

pletos. El apoyo a la guerra, aunque
inmenso, parecié mas bien fragii ya que,
mientras mas sabfa la gente, estaban me-
nos dispuestos a apoyarla.

No se puede culpar al Pentagono o
a la Administracion Bush por presentar
solamente aquellos hechos que podian
conseguir apoyo para su causa; después
de todo, no es su trabajo proporcionar
al plblico una visiobn equilibrada, La
culpabilidad de esto recae claramente
en los medios, particularmente en la
television, responsable de la transferen-
cia inmediata de todos los hechos de
guerra. El estudio sugiere que estos fa-
llaron en cumplir con su deber.

a tendencia de la televisién

a presentar opiniones parcia-

les, estd afectada por los im-

perativos econdémicos de un
sistema sustentado en la publicidad.
Fue necesario dotarle a la cobertura no-
ticiosa de un tono optimista para
retener a los anunciantes, ya que nadie
queria que su producto estuviera ro-
deado de imagenes de muerte, dolor y
destruccion. El problema, visto por la
objetividad periodistica, es que este
tono optimista fue utilizado por la Ad-
ministracion Bush para intentar vender
al publico su politica de guerra.

La pregunta gue surge de los resul-
tados es significativa: ¢Hubiese existi-
do menos apoyo para la guerra si los
medios informaban mejor al pUblico?
Este estudio indica que la contestaci6n
a esta pregunta es si o, simplemente,
estarfan menos dispuestos a hacerlo.
Un conocimiento profundo haria mas
dificil que la gente aceptara la guerra
basandose en un razonamiento moral.

Consecuentemente, los medios falia-
ron en su '‘deber de ser objetivos’’
ya que ellos comunicaron datos que
apoyaban la politica de la Administra-
cion y no informaron sobre los que eran
contrarios a la misma. Su mensaje con-
sistia de tres afirmaciones: 1} ‘‘El ene-
migo es un demonio encarnado’, 2) "‘Es-
tamos ganando” y 3)'Dios estd de
nuestro lado’’. Estos mensajes tienen
una curiosa similitud con los que pro-
feria el gobierno iraqui y los medios de
ese pais. Pero, se supone que en Esta-
dos Unidos, el gobierno y los medios,
son independientes y distintos.

Esto sugiere que los medios nortea-
mericanos deberian reexaminar muy se-
riamente la forma en que ellos cubren
los sucesos relacionados con su politi-
ca exterior, como la Guerra del Golfo.
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Como lo indican jos resultados, ello
significa que hay que tener una mayor
preocupacion con los hechos histori-
cos, que con la opinidn y las interpre-
taciones “‘oficiales” sin sustento.

UN PROCESO CICLICO

Estos resuitados insinuan que se de-
be tener un mayor cuidado al utilizar
las encuestas de opinién pablica. Ef es-
tudio implica que las encuestas no vali-
dan la politica actual; al contrario, sim-
plemente reflejan el fracaso de los me-
dios noticiosos para permitir que el
plblico tenga una opinién informada,
En otras palabras, las encuestas de opi-
nion no reflejan a un conjunto de ciu-
dadanos tomando decisiones racionales
e independientes; mas bien, reflejan
mucho los prejuicios de los medios de
comunicacion de Estados Unidos.

Desafortunadamente, esto puede con-
vertirse en un proceso ciclico. Una vez
que empezé la guerra, el “establishment’”
politico de Estados Unidos cerrd filas
alrededor de! asunto. La cobertura de
los medios reflej6 esta opinidn estre-
cha que, a su vez, influyd en la opi-
nion publica. Los medios, por consi-
guiente, estuvieron en capacidad de
justificar su parcialidad con la nocién
de que ellos simplemente estaban refle-

jando la opiniébn plblica —permitién-’

dole que solidificara sus ideas sobre el

tema— y as{ sucesivamente. Tocar asun-
tos mas amplios, podria fomentar po-
siciones confusas antes que morales y
evitar las malas interpretaciones que
caracterizaron a la opinibn publica
durante la guerra del Golfo.

Estos datos no ‘‘prueban’’ que los
medios produjeron un bajo nivel de
conocimientos o que ‘‘causaron’ que los
simpatizantes de la guerra apoyaran
con tanto entusiasmo ese conflicto.
Existen muchas explicaciones e inter-
pretaciones de los resultados. Podria
ser que los oponentes a la guerra se to-
maron mas trabajo para encontrar in-
formacion ‘“‘correcta’” (que de hecho,
estaba disponible), para argumentar su
posicion; esto es, sus opiniones pudie-
ron producir su mayor conocimiento.
Y pudiera ser que los simpatizantes de
la guerra, tendian a ver mds television
porque lo que veian en ella confirmaba
y satisfacfa sus opiniones, Sin embargo,
los datos sugieren un proceso en el que
el apoyo a la guerra, los bajos niveles
de conocimiento y la exposicion de los
medios, interactuaban todos entre si y
se reproducian de modo dindmico vy
sistematico.

LOS MEDI0S: DERROTADOS
O TRIUNFALISTAS

Mas alla de los complejos argumentos
que distraen la atencion sobre las
‘causalidades’’ de estos datos, las pre-
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‘‘sindrome de Vietnam’’; y por la nece-

guntas mds importantes son: ¢Por qué,
en una sociedad ostensiblemente demo-
cratica, los medios han sido cémplices
en opacar los analisis criticos indepen-
dientes y la politica gubernamental
oficial? ¢Por qué han sofocado el deba-
te vy silenciado las voces opositoras?
{Por qué estuvieron tan dispuestos pa-
ra que se les utilizara tan habilmente
como armas de desinformacion, dirigi-
das tanto al publico norteamericano co-
mo a la dirigencia militar iraqui?*

Algunos han criticado las conclusio-
nes de este estudio, que los medios ‘*fa-
llaron” en su ‘‘deber” de proporcionar
informaciébn “‘correcta’”, afirmando que
ellos, en verdad, “'triunfaron’” de manera
brillante en suprimir el debate y en la-
var el cerebro del vasto plblico nortea-
mericano, para que demostrara un fer-
vor patriotico de tipo vitridlico. Estas
son teorias conspiradoras que deben ser
rechazadas.

s mas factible y mas facil pen-
sar que se pueden encontrar
las contestaciones a esas pre-
guntas en la naturaleza eco-
némica (comercial), de las estructu-
ras dominantes de los medios, dentro
de la sociedad contemporanea nortea-
mericana. Esta estructura explica que las
decisiones de los medios sobre cémo
presentar la guerra fueran, en parte,
dirigidas por el miedo de ser acusados
de “‘antinorteamericanos”; de estar obs-
truyendo la erradicacion del supuesto

sidad de entregar a las audiencias anun-
ciantes en la “predisposicion mental”
apropiada, que fueran conducentes a
mensajes comerciales. Por lo tanto, en
vez de que fuera el resultado de cual-
quier explicita ‘‘conspiracion”, los me-
dios necesitaban minimizar cualquier
mensaje potencialmente controversial y
que pudiera inquietar a la audiencia.

La ““solucion’” de los medios consti-
tuy6 la salida a este dilema. Mucho me-
jor hacer flamear la bandera y propa-
gar desinformacién (en nombre de la
’seguridad militar”’), que realzar el de-
bate e inquietar a la audiencia con in-
formacion inconfortable y, en conse-
cuencia, posiblemente alienar a los
anunciantes. El resultado final, es una
mezcla problematica de apoyo a las
soluciones militares violentas, audiencias
patridticas aleares y ofuscacion de la
realidad. [ |
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DIRECTIVO DE RESOLUCIONE ‘*No_ :

: mayor(a sﬂencnosa que e; u '8
!a opcion militar de Bush
vocaban Peor:. Olvidaban ‘que: desde 1984

mtegral de la polltlca Yy estrategla de segundad

nacnona " [Directivo de -Resoluciones' No. 130 Consejo
“ Nacional de Segundad Washmgton DC, 1984). ‘
‘A duferenma de otros grandes conflictos de! Medio Orien-
e,' no hubof 'sta vez testimonios dlrectos sobre las hostili-

gperledlstas eran lanzados en paracaidas con las tropas fran-
“.co-hritanicas durante la guerra del Canal de Suez (1956)
los cronistas que prese‘ncnaron en vwo el enfrentam:ento

mlrando por

, Ios ahados

so judlmai en: contra del Pentagono porque este

OCULTAR MAS IMPORTANTE QUE MENTIR
“ Daniel Hallin, profesor. de' comunicaciones de la Unlver~
- sidad de California del Sur {San Diego) y autor de un libro

‘sobre los medios mformatlvos estadounidenses en Vietnam -

dijo:. “...Se parece {la del Golfo) a la cobertura norteameri-
~cana tradicional: Una vision antiséptica de la guerra”.
+1lin sefiald que la “informacion’’, al empezar, se apoya casi
totalmente en la tecnologfa def esfuerzo bélico de Estados
Unidos, en la moral de sus soldados y pilotos y en la reac-

- cibn del frente interno. A su juicio, la incapacidad e incom-
. petencia profesional del periodista norteamericano para
. confirmar las versiones ofictales y la indiferencia ante las
. _reac'ciones contra {a guerra en los paises del Tercer Mundo
(en aquel caso Indochina y en este los isldmicos), represen-

Nacional de Segundad habla sido autorlzado parak'k,;w

ades v susiderivaciones. Lejos estaba:la época ‘en que-los

cwcunstancnas, Ios 700 penodlstas enwados alﬁ
' “alses allados tuvneron que. resngnarse a-cu-

podldo conocer “todo" el condum:o de lo
“a;mmdos por

,_Que-en ‘Arabia’ Saud:ta en donde nada podlaw
18 autgrizacion de las Oflcmas Conjuntas de In-':

i‘ra Ia Agencua France Presse planteo en Washmgton ‘

Ha- -

o |gnoranc1a. D
"Al:ser.una guerra aérea”,
- se Ies hace. facnl controlar Ia

‘,]UICIVO de valor: sobre }a vfctlma {a pr
tada?), es- anahzada por -el. filasofo

de simulacion determman la actual condrmon del
social-y polftico... las muertes se, producen sobre unt
“rio fantasmal ‘mediatizado por los medlos
:emociones: proximas a’la provnsaonal afect
taculo la guerra. ha sucedido. pero en Ia con

Ios medlos de comunlcacn

ser mal vastos,t desacredfi: 1
Ioglstas” ”sub;etnvos”r “p

"de esa indole,. las exugencuas de fas finane
'nales fueron-implicitas: Para ese tlpo de estudi
). E,n el trasfondo del prob

de |nformat|va de vertlce agud(5|mo
El retorno, al mito de la eﬂmenma tecnolcgica y |
'peramon del. viejo aforismo de McLuhan, el,medlo t
. mensaje”’,

Golfo .empero, . quedd evrdencnado que el ‘medio; antes

que mensaje, es el sistema. Y ante una tragedia como la.
vivida en los. primeros meses del afio b|en podemos decrr‘

junto al poeta:
“antes de mf
la nada -
después de mf
el olvido™.

opaco el esfuerzo por entender los. contextos )
en Jos que la comunicacion tenia.lugar. En Ia .guerra del- -
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Peace Net

TV versus
diarios

| principio de la guerra, la

television acapar6 el mercado

con su cobertura, de una ma-

‘nera tal, que su accionar lle-
vo al pablico a la euforia. Desde que
se realizd el debate Nixon-Kennedy
en 1960, la influencia de la television
sobre la opinion pablica ha sido clave y
su dominio sigue en aumento. Recien-
tes encuestas sobre lecturabilidad ofre-
cen datos preocupantes para el periodis-
mo escrito: El nimero de jévenes adul-
tos y de personas pertenecientes a la
minoria que leen y confian en los pe-
ribdicos, disminuye constantemente. Es-
to es causa de preocupacion. (Es que
los peridédicos se han convertido en ob-
jetos irrelevantes ante la opinibn publi-
ca, por el progreso técnico de la tele-
vision?

El corresponsal del Time, Richard
Zoglin {2/11), inform6 sobre un comen-
tario que hiciera el reportero de Los
Angeles Times, Kim Murphy, en Arabia
Saudita: ‘‘Un amigo tomd una foto
mia escribiendo mi articulo frente a un
televisor. En eso se ha convertido ser
corresponsal de guerra”’.

Una encuesta que hiciera el Times
Mirror revelé que “‘por un margen del
75 por ciento a un 7 por ciento, la gen-
te piensa que los reporteros de televi-
sibn trabajan mas que los reporteros
de la prensa para conseguir la noticia.
El 73 por ciento dijo que los periédi-
cos han hecho una cobertura igual a la
de la television, mientras que e! 23 por
ciento sefialé que habian entendido me-
jor lo que vieron por television”. Los

ZA

U

sOARNN sodwai L

neuene -

periodistas de ambos lados minimizan
la disparidad en la influencia -que ejer-
cen los dos medios. Yo no pienso que
la relacién ha cambiado, pero hay areas
en las que la prensa escrita no puede
competir con la television’’, dijo el ex-
editor del Atlanta Journal Constitution,
Bill Kovach.

ESTILO VERSUS SUBSTANCIA

Pero muchos consideran que el domi-
nio de la television es una victoria del
estilo sobre la substancia: '‘Nunca he
visto en mi vida tantas noticias y tan
poca informacion”, dijo Danny Schec-
ter, productor de Sur Africa Ahora y
ex-productor del programa 20/20 de la
ABC. “Recuerdo que una persona me
comentd que su mente esta siendo bom-
bardeada por la CNN. Como profesional
de la television, nunca pensé que algo
pudiera chocarme o asombrarme. Pero
estoy asombrado y escandalizado por el
grado en que las redes de television pue-

.den convertirse en una correa de trans-

mision de los pronunciamientos del
Pentagono”'.

Menos susceptibles a las imégenes
de una guerra Nintendo, los periodistas
de la prensa escrita han sido mas tena-
ces en amenazar la linea editorial de
sus compariias. Al Kamen, del Wash-
ington Post, participé en la controver-
sia sobre el bombardeo a un edificio
que los iraquies decian era una planta
para preparar férmulas alimenticias in-
fantiles y que los aliados afirmaban te-
nia armas bioldgicas (2/28). Mientras
Kamen daba importancia a ambos

lados de la historia, descubri6é una fuer-
te evidencia provista por una tercera
parte, que hacfa pensar que los iraqu(es
tenian la razdén. Los criticos de los
medios que estaban a favor de la gue-
rra, aprovecharon la controversia para
lanzar piedras contra Peter Arnett, de
la CNN, quien fue el que lanz6 esta his-
toria en un viaje hecho al edificio en
mencién, bajo la vigilancia iraqui.
El Senador Allan Simpson, calificé a
Arnett de ‘simpatizante iraqui”’. El
Washington Post, en un editorial publi-
cado el 8 de febrero, criticéd a Simpson,
comparando su “’'débil” ataque a Arnett
con la visita amigable que hiciera
Simpson a Saddam el afio pasado,
como parte de una delegacion del
Senado.

Los diarios también sobrepasaron a
la television en su reconocimiento de
que la vida continGa en el resto del
mundo. Los noticiarios televisados, con
su formato rigido de 22 mintuos, han
apifiado su vision del mundo en unos
cuantos minutos al final de cada noti-
ciario. La CNN, con su formato de
todo el dia y la NBC, que ha cambia-
do a un noticiario nocturno de una
hora de duracién, han proporcionado
excepciones ocasionales.

El articulo de Zoglin en el Time,
proporciond algunas noticias optimistas
para los diarios en su batalla por mante-
ner su terreno contra la penetracion de
latelevisiéon: Informan que el Washington
Post y el Philadelphia Inquirer aumenta-
ron sus ventas de 10 a 20 mil ejempla-
res diarios. a
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Eugeni Mikitenko

La guerra vista por un

periodista

| principal diario de la juven-

tud soviética, ‘'Komsombiska-
ya Pravda’’, publicé hace unos
dfas un amplio articulo de-
dicado a la operacion ‘‘Tormenta

del desierto”, que cuimindé con la
derrota de Saddam Hussein. A pesar
de que la publicacién se centra en tor-
no a los aspectos militares de la crisis
del Golfo, el articulista, el general
mayor G. Kirilenko, destaca el singular
papel que desempefaron, tanto en la
etapa de los preparativos como en el
curso de la ofensiva aliada, los medios
de comunicacion.

"“En ese conflicto, la prensa ha ac-
tuado si no como un Ejército, al menos,
como un arma independiente” declara
el general en alusién a los medios de
comunicacién occidentales, en primer
iugar, de EE.UU., Reino Unido y Fran-

Eugeni Mikitenko. Ruso. Periodista.

soviético

Méas de mil corresponsales cubren los sucesos del Golfo. Muchos
formados en las guerras del Libano, Vietnam, El Salvador y Af-
ganistan. Entre ellos los soviéticos. Aqui su opinion.

cia, asf como de algunos paises arabes
{Arabia Saudita y Egipto) que formaban
parte de la fuerza multinacional. La
prensa soviética ‘‘no particip6’”’ en el
conflicto entre lrak y Kuwait, al igual
que no lo hicieron los soldados y ase-
sores militares de la URSS. Pero, remon-
témonos al 2 de agosto de 1.990.

FORMACION DE
OPINION PUBLICA

En la madrugada de aquel 2 de
agosto, enchufé como siempre mi apa-
rato de radio para escuchar un noticia-
rio de la emisora kuwait{ y comprobé
asombrado que la sefial no llegaba.
Cuando sintonicé radio Bagdad, la
habitaciéon se vio invadida por estruen-
dosas marchas militares. Eran las mismas

El arsenal nuclear de Irak, fue un *‘bluff” de la prensa

que se emijtfan durante el conflicto
entre lrak e Iran. Habia empezado la
guerta.

La crisis del Golfo se ha convertido
en un singular experimento histérico.
Se trataba del primer conflicto inter-
nacional tras el término de la guerra
frfa y la comunidad de las naciones
logré6 demostrar que la agresién ya no
puede ser un instrumento de la politi-
ca. Las gestiones de la ONU y un fac-
tor tan poderoso como la opini6bn pu-
blica mundial (formada no solo por los
estadistas sino también por diversos me-
dios de comunicaciéon), fueron aprove-
chados al méaximo y con evidente
éxito.

Como el asunto en cuestién no tiene
precedentes, debemos analizar con cri-
terios muy sopesados el papel que
han desempeiado los medios de comu-
nicacion en la cobertura del conflicto.

La principal deficiencia consiste en
que la prensa, al igual que los politi-
cos, se Vvio incapaz de explicar clara-
mente las tareas y los objetivos de la
guerra que se venia preparando. Ni si-
quiera lo hizo después de que la ONU
autorizara, mediante una resolucion es-
pecial, el uso de la fuerza. En una pri-
mera etapa, la prensa insistid en la ne-
cesidad de defender a Arabia Saudita,
restablecer la estabilidad de ia economfa
mundial, castigar al invasor y liberar a
Kuwait. Mas tarde, llovieron las afir-
maciones de que la invasion iba a hacer
aumentar el desempleo en numerosos
pafses y que a la larga, el mundo entero
estarfa amenazado por las armas nuclea-
res de Saddam Hussein. Segdn se supo
mas tarde, el arsenal nuclear de Irak era
un “bluff”” de la prensa y la TV nor-
teamericanas.
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Las opiniones encontradas que apa-
recian en los medios de comunicacion
eran, probablemente, resultado de que
los politicos y en particular, los dirigen-
tes de las grandes potencias, no com-
prendfan del todo {o quizas, no querfan
revelar) sus objetivos reales.

A diferencia de los politicos, los
medios de comunicacion fueron menos
prudentes y no hicieron caso a los ex-
pertos, que aconsejaban evitar una so-
luciéon militar y esperar a que surtiesen
efecto las sanciones impuestas por la
ONU.

En lo que respecta al asunto clave
—una retirada inmediata e incondicio-
nal del agresor—, los medios de comu-
nicacion soviéticos parecian estar de
acuerdo. Las discrepancias se centra-
ban en torno a los procedimientos de
solucidn concretos.

La Unidén Soviética no vacild en con-
denar las acciones de Irak, tanto a ti-
tulo individual como en el Consejo de
Seguridad de la ONU. Era una postura
légica, a pesar de que Moscl estaba
vinculada a Bagdad por un Tratado de
Amistad y Cooperacidén y por tradicio-
nales vinculos econdmicos. Saddam
Hussein fue advertido de que deberia
retirar sus tropas de Kuwait.

En 1.979, varios dfas después de que
la URSS invadiese Afganistan, el peri6-
dico del Partido BAAS (en el poder en
Irak) public6 un editorial en el que se
condenaba enérgicamente la agresion.
Los argumentos de Bagdad eran los
mismos gue MoscG iba a utilizar once
afios méas tarde, en agosto de 1.990,
para criticar la invasion iraqui contra
Kuwait.

ACTORES VESTIDOS DE
GENERALES

" durante varios dias seguidos
asistl a las conferencias de prensa de
los representantes del mando aliado en
el hotel Hayat Regency, en Riad, y
siempre me quedaba perplejo ante el
aire tan indiferente con que los genera-
les de aspecto impresionante hablaban
de la guerra”, escribia el corresponsal
de ''Pravda’’, Vladimir Beliakov. ““A
veces me parecfa que eran actores ves-
tidos de generales. Incluso las ruedas
de prensa parecian espectdculos bien
ensayados’’, afiad(a el periodista. "‘Mu-
chas preguntas de los periodistas queda-
ban sin respuesta, ya que el derecho a
hacerlas lo tenian exclusivamente los
corresponsales estadounidenses que ocu-
paban el patio de butacas ante la tribuna
y los demés se encontraban a ambos

La ““madre de todas las hatallas” fu

lados vy ademas no eran fitmados por las
céamaras de television”.

""Muchas veces, levantando la mano,
intentaba formular preguntas desde mi
silla lateral al general Johnston, jefe
del Estado Mayor del Cuerpo Expedi-
cionario Norteamericano, pero no se
dignd escucharme’’, recuerda Beliakov.

Los otros dos corresponsales de
“Pravda”, Alexander Lopujin y Vladi-
mir Sneguiriov, comentaban los suce
sos desde Bagdad. Cuanto m4s concen-
trado se habfa el bombardeo contra
la capital iraqui, recuerdan ellos, tanto
menos numeroso era alli el cuerpo in-
ternacional de periodistas. Todos los
dfas, a la entrada principal del Hotel
Rashid llegaban caravanas de vehicu-
los cubiertos de polvo, arrendados
a Jordania, cargados hasta mas no po-
der de distintas cosas: Desde “antenas
parabélicas” de comunicacion por saté-
lite hasta botellas de plastico de agua
potable. Muchos vehiculos llevaban unas
placas improvisadas que indicaban su
pertenencia a la prensa. Pero los pilo-
tos norteamericanos, temiendo a la
defensa antiaérea iraqui, volaban a tan-
ta altura que no podian leer, ni siquiera
con prismaticos, lo que estaba escrito
en dichas placas.

MAS DE MIL CORRESPONSALES
Seglin los corresponsales de "'Prav-
da’’, sus colegas de ABC enviaron al
Pentidgono, antes de su viaje a Irak, el
siguiente telegrama: '’Seguimos el itine-

e un mito de la proag:ia

j
H
)

rario N, rogamos no arrojen bombas’'.
La respuesta fue la siguiente: “Feliz
viaje, pero no podemos garantizarles
nada’’.

} atravesar la frontera iraquf,

los corresponsales de la BBC

no tardaron en ponerse lige-

os chalecos antibala. La pro-
ductora de la compafiia de television
News Network Ulevd consigo un jue-
go de trajes antiradioactivos y mas-
caras antigas. Pero el mejor equipa-
miento lo tenran los periodistas japone-
ses, que les protegfa, segin decian
bromeando los corresponsales de “‘Prav-
da’”’, contra todo tipo de armas existen-
tes en la Tierra.

Més de mil corresponsales cubrfan
los sucesos de la guerra del Golifo Pér-
sico, un caso sin precedentes en la histo-
ria. Gracias a los reportajes televisivos
y de Ja prensa, todo el mundo podia
seguir con todos los detalles los tragi-
cos acontecimientos que se desarrolia-
ban en la zona. Esta transparencia in-
formativa era un factor que no podian
menospreciar ni polfticos ni militares.

En su mayorfa, a Bagdad llegaron
periodistas experimentados, muchos de
los cuales se habian formado en el cri-
sol de las guerras del Libano, Vietnam,
El Salvador y Afganistan. El mas respe-
tado entre ellos fue, sin duda, Peter
Arnett, de 56 anos, de CNN, testigo
ocular de diecisiete guerras.

(3L Freney)
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"Pueden tomarme por loco, pero
creo gue mi presencia en estas diecisie-
te guerras contribuyd a que acabaran
mas rapidamente, decia él a los perio-
distas soviéticos. Los 62 periodistas cal-
dos en la guerra de Vietnam eran ami-
gos mios. Si ellos hubieran quedado
con vida, también habrfan llegado a
trak”.

Los reportajes sobre la guerra del
Golfo le costaban a la CNN tres millo-
nes de dolares a la semana. Pero si tene-
mos en cuenta que las emisiones de esta
compafia se extienden a 105 pafises
y que del desenlace de fa guerra depen-
dia, quizas, el futuro de la mitad del
globo terraqueo, estos gastos no pare-
cen exhorbitantes. Se debieron, funda-
mentalmente, al uso de comunicaciones
via satélite y al pago de los servicios
hoteferos que aumentaron en Bag-
dad en decenas de veces durante la
guerra.

Las cadenas de television y agencias
de noticias mas importantes del mundo
aprovecharon los (ltimos logros de la
comunicacion telefénica electrénica.
Puesto que en Bagdad no habia elec-
tricidad, cada compafiia de television
instalé en el jardin del Hotel Rashid
un generador eléctrico de gasolina que
alimentaba de energia casi ininterrum-
pidamente los equipos compactos de co-
municacion via satélite.

RESTRICCIONES A LA PRENSA

Los corresponsales de ‘‘Pravda’’ com-
paraban el Hotel Rashid, de cinco estre-
llas, con un submarino en navegacion
auténoma. Llegada la noche, en sus
pasillos hacfa frio y no habia luz.
A cada paso se podia encontrar a per-
sonas con velas y linternas de bolsillo.
Tras las ventanas de gruesos cristales se
vefa el fulgor de las explosiones. Pero
los transmisores instalados en el hotel
informaban a todo el mundo sobre esa
horrible guerra.

Los corresponsales soviéticos envia-
ban algunos de sus materiales a Londres
a través de sus colegas occidentales,
para que pudieran llegar a Moscy,
pues frecuentemente no tenian comu-
nicacion telefénica con la capital de
la URSS.

Pero con el recrudecimiento de los
combates aéreos sobre lraq y los ata-
ques misilisticos contra Israel, se comen-
taba cada vez mas moderadamente
esta guerra en muchos medios infor-
mativos. La prensa y la televisién casi

no tenfan acceso a los datos necesarios
y tal situacidon no solo tenfa lugar en
Bagdad, donda ya antes de la guerra
existfa una censura muy rigida. Ya des-
de que en 1.980 comenzd la guerra
irano-iraquf en lrak, se decretaron nor-
mas especiales que regulaban la cober-
tura informativa de la misma. Concre-
tamente, durante “‘la guerra de las ciu-
dades’’ en los afios 1.986-1.988, cuando
potentes misiles iranfes cafan sobre
Bagdad. Recuerdo un caso en que des-
pués de una explosion de misil en Bag-

dad un corresponsal de Occidente, si
mal no me acuerdo era de la Associa-
ted Press, transmitié la noticia indican-
dc el lugar exacto en que habia explota-
do el misil. Unas horas después, fun-
cionarios del Ministerio de Cultura e
Informacién iraqui lo llevaron al aero-
puestos desde donde parti6 para Lon-
dres.

Durante la guerra del Golfo desde
irag también se -.expulsé a periodistas,
incluidos los de la CNN que, contraria-
mente a la opinibn mas extendida so-

— Los televidentes juzgan-la
dad, que.por Ja personalida
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bre el caracter cerrado de los regimenes
dictatoriales, transmitfan reportajes di-
rectos de Bagdad desdes el comienzo
mismo de las acciones militares.

o solo en lraqg se impusieron
fuertes restricciones en cuan-
to a la cobertura informati-
va. lsrael restringi6 de hecho

toda informacion sobre los dafios
ocasionados por ataques de misiles con-
tra ciudades israelfes. La version oficial
decra que estas medidas se habian adop-
tado para evitar que los iragufes reajus-
taran sus disparos. Gran Bretafia prohi-
bié informar sobre sus pérdidas. Washig-
ton prohibié reproducir cualesquiera
fotos y videograbaciones sin previa su-
pervision de la censura militar. En los
reportajes que se enviaban desde Arabia
Saudita y de otros paises del Golfo se
prohibfa indicar los nombres de los
altos mandos militares, de los oficiales
de.las unidades en campafia, asi como los
de las ciudades y pueblos y su localiza-
cion. Como resultado, guedaba Unica-
mente una informacién seleccionada es-
trictamente por militares y procedente
de fuentes centralizadas.

LA NUEVA PRENSA SOVIETICA

Los medios de comunicacion sovié-
ticos cubrian la guerra del Golfo de
forma bastante objetiva y exhaustiva.
En las actuales condiciones de libertad
informativa, las referencias a fuentes
occidentales y otras han dejado de ser

censurables. También han pasado los
tiempos en que de los periodistas sovié-
ticos se exigfa citar solo aquellas fuentes
de informacién que destacasen los éxi-
tos en la politica exterior de Moscu.
Hubo un sinnimeto de entrevistas,
reportajes, pronosticos y opiniones de
expertos, sin exceptuar a especialistas
militares, sobre la marcha de la guerra.
Los periodistas soviéticos cumplian con
su directo deber profesional. No se les
exigra ningln criterio unificado comdn
que correspondiera al enfoque oficial
de la dirigencia del pals ni tenfan
que adecuar los hechos u opiniones a
dicha orientacidon, pues aungque algun
suceso quede silenciado u omitido no
por ello deja de existir.

No se debe, sin embargo, dejar de
mencionar un problema que surgi6
después de la "“Tormenta del Desier-
to”’. Y no creo que ello haya pasado so-
lo en la Unidn Soviética. La fuerte cam-
pafia anti-iraqui desatada por algunos
medios de difusion, asi como reproduc-
ciones, a menudo tendenciosas, sacadas
de ediciones occidentales han dado lu-
gar en la Unién Soviética a una especie
de ‘‘saddamofobia” que amenaza con
convertirse en “‘arabofobia” y degene-
rar en animos antiarabes. El deber que
incumbe a los cientfficos, periodistas y
expertos en temas de Cercano Oriente
es neutralizar estas tendencias y res-
tablecer la ""buena imagen de los ara-
bes”” ante los ojos de la sociedad soviéti-
ca. Para ello se necesita ayuda por
parte de los Estados y gobiernos arabes.
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MEDIOS Y PROPAGANDA
DESORIENTAN A BAGDAD

La guerra del Golfo ha puesto sobre
el tapete otra cuestion de primordial
importancia. Del anilisis sincero de es-
tos acontecimientos depende mucho lo
acertado de los prondsticos que se hagan
para el futuro. Ahora podemos suponer
a posteriori que lo sorpresivo del ata-
que que aseguro el éxito de la operacién
en el desierto, fue logrado por la coali-
ciénsantiragui a rafz desuna cooperta-
cién estrecha no solo por parte deslos
especialistas en materia militar y los
politélogos, sino también, por parte de
loss medios de difusion y propaganda
que lograron desorientar a Bagdad y
parte desla opinién mundial, enscuanto
asla fecha del comienzo eventual de la
guerra. E! periédico estadounidense
“Newsday’’ y el semanario italiano
“"Europeo’’, por ejemplo, pudieronspre-
decir con bastante exactitud como se
desarrollarian las hostilidades en los
primeros d{as de la guetra. Pero, muchos
corresponsales occidentales, citando no-
ticias obtenidas, segun afirmaban, de
"fuentes fidedignas’’, predecian que la
ofensiva de las fuerzassmultinacionales
comenzarfa con massprobabilidad entre
el 15 y el 17 de febrero, es decir, un
mes m4s tarde del dia en que realmente
se desatdé la “Tormenta del Desierto’’.
Se adujeron argumentos convincentes:
Habria condiciones naturales mas favo-
rables para las tropas aliadas enscuanto
al estado de tiempo e iluminacion (fal-
ta de la luna). Fueron los medios de
prensa occidentales que difundieron es-
tas’’fuga de informacion’’ que probable-
mente era intencionada.

El Consejo de Seguridad de la ONU
también aportd, por accion usomision,
su 6bolo a esta campafia, lo cual essun
hecho lamentable. Poco antes de la
ofensiva de los aliados, debatié una
posible prorroga del “‘plazo de buena
voluntad’’ con vistas a enviar a Saddam
Hussein la ‘‘Gitima’’ advertencia. Peto,
como ahora ya sabemos no hubo tal
advertencia y la “Tormenta del Desier-
to’’ se produjo inesperadamente, si bien
la decisibn del presidente norteameri-
cano de lanzar esta operacién habia
sido firmada ya el 12 de enero. Cinco
dias después comenz6 la guetra...

De manera que el conflicto armado
en el Golfo Pérsico ha terminado, pe-
ro un perfodo muy importante (el
polftico) estd aun por delante. Ha lle-
gado la hora y también para los medios
de comunicacién, de sacar lecciones de
esta crisis. ]
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ENTREVISTA

Capacitacion
de periodistas
Charles Green, PROCEPER

‘| Programa Centroamericano de Capa-
citacion de Periodistas —PROCEPER—
es uno de los mas ambiciosos que ja-
mas se hayan intentado al Sur del rio

Grande. Cuenta con un gran equipo humano,
entre ellos Arthur Heise, Gerardo Bolafios y
Charles Green. Y son ambiciosos. En pocos

‘region.

afios 2.500 periodistas habran ‘pasado por sus
aulas. La mitad de los que existen en esa sub-

CHASQUI entrevistd en exclusiva al Director
de PROCEPER, Charles Green, reportero y
corresponsal extranjero en 30 paises por mas
de 25 aiios. S6lido, muy solido.

JUAN BRAUN: Charles {Por qué te
hiciste periodista?

CHARLES GREEN: Es simple. Mi
padre trabajé como tipdgrafo en perio-
dicos de Texas y recuerdo que yo lo
acompafiaba al periddico donde él
trabajaba. En aquellos dias, a fines de
los afios 40 y a comienzos de la déca-
da de los 50, los periédicos funciona-
ban mucho mas como familia, no co-
mo ahora; desde nifio conoci a muchos
de los periodistas que escribian sobre
deportes y cubrian asuntos politicos;
y todo eso me impresion6 mucho, es-
pecialmente que los cronistas deporti-
vos conseguian entradas gratis a los
juegos de beisbol.

J. B. {Qué edad tenias?

CH. G. Como seis o siete afos. Lo
primero que recuerdo es que mi pa-
dre me llevd al periddico y me hizo un
diploma con una barra de plomo lino-
tipo que se usaba para imprimir el
periodico, con mi nombre.

J. B. {Cuando escribiste y como es-
cribiste tu primera nota, tu primer
articulo publicado?

CH. G. Cuando tenia 12 afios, yo fun-
dé un periodico en mi escuela; un pe-
riodico en el que yo era el duefio,

Juan Braun, argentino. Ph, D., Editor de
CHASQUI.

director, reportero y tipdgrafo; escri-
bi sobre actividades de los otros alum-
nos del colegio; éste duré como doce
ediciones y tuve que cerrarlo por fal-
ta de recursos financieros. Después,
comencé a escribir en el periddico de
mi secundaria, en el ‘’high school”;
luego decidi estudiar periodismo en la
universidad y también empecé a escri-
bir para el periddico de esa institucion.

J. B. ¢En qué universidad te gra
duaste? ¢Obtuviste tu “Master”,
‘“Ph.D.”?

CH. G. Obtuve mi licenciatura en
periodismo en la Universidad de Te-
xas, en Denton, por el aflo 1959.

J. B. {Por qué te fuiste a trabajar
a América Latina? {Creo que estuvis-
te muchos afios en México y América
Central?

CH. G. Bueno, como soy una persona
que nacié y crecid en Texas, siempre
tuve muchos vinculos con México.
Tenia fa idea de trabajar como corres-
ponsal extranjero y decidi que en Amé-
rica Latina existfan muchas posibilida-
des de hacer noticias. Asl que comencé
a trabajar como corresponsal extranje-
ro ¢y por qué no hacerlo en México?
Este era un pais que yo ya conocfa.
Debo enfatizar que América Latina
siempre me ha fascinado por su diver-
sidad.

J. B. ¢En qué afo fuiste a trabajar a
América Latina?

CH. G. Bueno, fui a México para
trabajar como corresponsal en 1964 y
tenia entre 28 y 30 afios.

J. B. {Qué piensas de los periodistas
mexicanos?

CH. G. Hay buenos y malos, como
en todos lados. Pero la prensa mexica-
na desde la fundacion del primer pe-
riodico en el nuevo mundo, siempre ha
sido una prensa combatiente.

J. B. {éQué piensas de los periodistas
latinoamericanos?

CH. G. Los periodistas latinoamerica-
nos son, en general, muy buenos, con
algunas diferencias, por supuesto, con la
prensa de otros paises. Pero la prensa
en América Latina no es combatiente
como |o es en otras partes del mundo en
general. No sé si esto se da por razones
cuturales, pero es diferente.

J. B. Es decir, un periodista latinoa
mericano no se atreve a ser adversario
del gobierno, por ejemplo; y un perio-
dista norteamericano si es mas adver-
sario del gobierno.

CH. G. Yo creo que eso es una gene-
ralizacidon, pero puede ser cierto. No sé
por qué, tal vez porque en América La-
tina el periodismo para algunas perso-
nas es un trampolin para entrar en otras
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carreras,
Unidos.

En la prensa de Estados Unidos, hay
muchos periodistas que no quieren com-
batir al gobierno pero, en general, es-
tos periodistas ven su papel en la socie-
dad como los ‘‘perros guardianes’ del
pueblo, para protegerlos de los maltra-
tos de los gobiernos.

mucho mas que en Estados

J. B. ¢Pero, esta actitud de los perio-
distas latinoamericanos no esta condi-
cionada a la posicion de los duefios de
tos medios de comunicacion?

CH. G. Si, hasta cierto punto, pero
no profundamente. En América Latina
todavia, en muchos casos y en particu-
lar en la prensa escrita, son propiedades
familiares. Todavia no ha llegado a
la region la cadena de periddicos, co-
mo existe en Estados Unidos. En mi
opinidon, estas cadenas de periddicos
han sido un fenémeno malo para
Estados Unidos, porque le ha quita-
do mucha agresividad al periodismo;
porque estos periddicos ya tienen sus
consejos de ejecutivos, mesas de direc-
tivos, accionistas; todos ellos estan mas
interesados en los porcentajes de ganan-
cias, que en el porcentaje de verdades,

J. B. {Cual es la diferencia entre
un periodista de los afios 60 y un pe-
riodista de los afios 90?

CH. G. Bueno, en general, el perio-
dista actual estd un poco mas prepara-
do; tienen mas educacion; existen mu-
chos mas periodistas universitarios gra-
duados que han seguido carrera con én-
fasis en las humanidades y el periodis-
mo. En los afios 50 y 60, la mayoria
de los periodistas empezaban como em-
pfricos, aunque esto no quiero decir
que los empiricos son malos; hay
muchos que son periodistas muy buenos
y que son lideres en sus paises. Pero, en
general, puedo decir que alguien que ha
tenido una educacion universitaria, tiene
un punto de vista y un entendimiento
mas amplio, que ayuda al mejor desarro-
llo de su profesion como periodista.

J. B. Si tuvieras que elegir entre un
periodista universitario o graduado y
un empirico ¢qué harias?

CH. G. Bueno, seria una decision
muy dificil. Porque como va dije hay
muchos empiricos muy buenos; y algu-
nos de los universitarios son muy ma-
los; depende mucho de la escuela, de
la universidad en que estudie un futu-

ro periodista; qué tipo de énfasis le dan
en ese centro académico. Yo prefiero
a alguien que no ha estudiado periodis-
mo; prefiero a alguien que ha estudiado
humanidades, letras, ese tipo de cosas
y ha aprendido co6mo escribir periodis-
ticamente en el trabajo.

J. B. Hemos visto el problema de las
altas tecnologias. Hay mucha alta tec-
nologia, especialmente en los medios
de comunicacion del Norte y eso se ha
visto en transparencia en la Guerra del
Golfo; mi opinidbn es que, a pesar de la
alta tecnologia, todavia existe la censu-
ra, la super censura y la recontra censu-
ra. Hemos visto con gran preocupacion
como Estados Unidos, la coalicion y el
gobierno de Irak, han censurado las no-
ticias, desinformando a propdsito al
gran publico, que ni se ha dado cuenta
de este fendmeno. Entonces, {qué nos
puedes decir al respecto?

CH. G. Bueno, este tema es dificil
desde cualquier angulo que se fo inves-
tigue, porque tenemos que definir pri-
mero si los gobiernos tienen derecho de
proteger sus actuaciones en tiempos de
guerra; por supuesto que no hay ningln
periodista gue quiera dar informacion
que pueda causar muertos o heridos
del ejército de su pais. Pero en el caso
de la Guerra del Golfo, la censura fue
mds grande que en cualquier otra gue-
rra que ha participado Estados Unidos;
mucha mas grande que en la Segunda
Guerra Mundial, donde actué formal-
mente una oficina de censura. En

el Golfo, la informaciébn fue manipu-

lada més que censurada, por los famosos
“pools’”’. Los periodistas iban en grupos,
siempre acompafiados por alguien de las
Fuerzas Armadas; y la simple presencia
de uno de estos acompaiiantes, podria
inducir la forma cémo los soldados
respondieron a las preguntas de los
periodistas. Pero, gran parte de la falla
en la cobertura de la Guerra del Golifo,
fue culpa de los periodistas no de los
gobiernos. Yo creo que los periodistas
se autocensuraron hasta el extremo;
creo que también se tragaron como un
gran dulce todo lo que dijeron los go-
biernos, sin investigarlo, sin chequear-
lo, sin balancearlo; por consiguiente,
funcionaban, hasta cierto punto, como
la rama propagandistica de los go-
biernos.

J. B. Es decir que toda esa alta tec-
nologia de comunijcacion se transfor-
mé en un gran aparato de propaganda.

CH. G. Bueno, no completamente,
no quiero decir esto, porque hubo
cosas, ya sabemos, eventos que ocurrie-
ron antes y durante la guerra que los
recibimos y los cubrieron bien con este
arte, esta nueva tecnologia. Pero, de-
pendian tanto de su tecnologia que se
olvidaron de hacer preguntas,

J. B. Talvés esto es parte de un pro-
blema mas grave. {(No existe un dete-
rioro de la ética periodistica? y esto va
mas alld de esta guerra. {No esta cam-
biando la ética del periodista, la ética
de los medios de comunicacion?

Braun (centro), Editor de CHASQUI

Arthur Heise y Charles Green, Directores de PROCEPER, junto a Juan
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CH. G. No creo que haya un dete-
rioro en la ética periodistica. Pero me
limito a opinar solamente sobre Cen-
troamérica, porque conozco mas la si-
tuacion de la ética periodistica alli
que en cualquier otra parte del mundo,
incluyendo la de mi propio pais.

Creo que hay mas interés ahora de
cOmo hacer el periodismo éticamente
que en los afios pasados. Creo que hay
mucha mas sensitividad sobre este
asunto. Ha pasado, hasta cierto pun-
to, el deseo de los periodistas de tra
bajar en una profesion de prestigio; y
ellos reconocen gque no pueden tener
el prestigio que merecen si no hacen
méritos para conseguirlo.

J. B. Pero, en Centroamérica, tene-
mos a Guatemala y El Salvador, que
hoy dia son paises con un alto indice
de censura y autocensura, con grandes
violaciones de los derechos humanos;
Nicaragua que estd saliendo de mucha
censura y autocensura. {Como se puede
desenvolver el periodista, en cuestiones
de ética, dentro de este ambiente, que
es su sociedad?

CH. G. Con dificultades. La situaciéon
de El Salvador, por ejemplo, que vive
en estado de guerra, es muy diferente
que en Costa Rica, que vive en paz.

En E| Salvador y Guatemala, el pro-
blema viene de la autocensura mas que
de la censura directa de los gobiernos y
hay una linea en que se hace muy dif(-
cil examinar la ética de los periodistas
que han sido amenazados de muerte.

Es mucho mas dificil mantener una
ética rigida ideal, cuando tu familia
ha sido amenazada; y esto ha pasado

en El Salvador y Guatemala y esta pa-
sando en otros paises de América La-
tina y en otras partes del mundo. Admi-
ro mucho a los periodistas que traba-
jan en paises donde su vida estd en
juego casi a diario, porque para mf,
es algo increible que se pueda mante-
ner, aunque es fragil tener un sistema
de ética profesional bajo estas condi-
ciones. No sé qué decision tomaria
yo, en cubrir o no cubrir una noticia,
si recibo una llamada telefénica di-
ciendo que si la cubro mis hijos estaran
en peligro. Entonces, esta es una auto-
censura. Aundue las amenazas no son
siempre directas, s/ existen y éstas tie-
nen un impacto emocional en los pe-
riodistas; este es el peligro.

J. B. Miremos a esto desde otro
angulo, En Chasqui, varias veces hemos
hablado del concepto de la mentira;
entendemos, por ejemplo, que los
politicos latinoamericanos tienen una
tendencia a no decir la verdad y el pe-
riodista cae en la trampa de ser un
vocero de tal o cual politico; se suma al
juego de lo que nosotros llamamos la
mentira. {Eso sucede en los paises que
th cubres a través del proyecto?

CH. G. Si, claro. Creo gque existe en
cualquier parte del mundo donde exis-
ten los politicos. A veces creo que en
sus mentes no son mentirosos; dicen lo
que ellos piensan que el pueblo debe
creer, pero el papel del periodista es
descubrir, averiguar, cudl es la mentira
o cudl es la verdad; ese es su deber, el
arreglo que tiene con el pueblo, infor-
mar con veracidad e insistir que los
politicos hablen con claridad.

La gu
‘La madre de to

J.B. {Como ves a las escuelas de
comunicacion latinoamericanas? ¢(Qué
opinas sobre sus curriculums, gradua-
dos, profesores?

CH. G. Bueno, como no conozco
todas las universidades, escuelas de
periodismo y sus programas, debo enfo-
carme a lo que si conozco, es decir las
de América Central. La Unica cosa que
puedo sefalar es lo que dicen fos que
trabajan en la profesion, los directores
de periddicos, los jefes de redaccion
que diariamente estdn en contacto con
los graduados de las escuelas. Ellos in-
sisten en que debe darse énfasis a la
educacion practica, al periodismo prac-
tico y menos énfasis en la teoria de la
comunicacion, Este es un fenémeno
que también se da en Estados Unidos,
donde los directores de los periddicos
no estdn muy contentos con los egresa-
dos de las escuelas de periodismo.

J. B. T4 eres Director Ejecutivo del
Programa Centroamericano de Periodis-
mo. Cuéntame un poco de las activida-
des concretas que estan desarrollando
ahora.

CH. G. Bueno, en este momento,
mientras estamos dialogando, en el ter-
cer piso de este edificio hay un semina-
rio sobre producciébn de noticiarios
para televisibn con un grupo de quin-
ce periodistas centroamericanos. Esta-
ran aqui dos semanas para estudiar
nuevas técnicas y formas de presentar
noticiarios televisados.
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Dentro del programa de PROCEPER
para este afio, tenemos planificados 37
seminarios. Quiero subrayar que estén
en el calendario, no en la realidad, por-
que 37 seminarios es mucho, es una
tarea muy grande. Estos tocan temas
que van desde la produccidn de noticia-
rios, hasta la ética, el papel de la prensa
en la sociedad, administracion de la
sala de redaccion, disefio, nuevas técni-
cas en radio; y muchos otros temas pa-
ra ayudar a los periodistas a especiali-
zarse un poco en, por ejemplo, como cu-
brir la economia, co6mo escribir sobre
la ecologia. Ademas, algo muy impor-
tante que recién comenzamos en Améri-
ca Latina: Como escribir sobre eco-
logia.

J. B. {Cuantos alumnos tiene cada
una de estas actividades y qué dura-
cidn promedio tienen?

CH. G. Bueno, depende del semina-
rio. Por ejemplo, si es un seminario so-
bre redaccion para la prensa escrita,
tratamos de reducir el nUmero de asis-
tentes a quince, porque hemos averigua-
do qgue los instructores pueden traba-
jar mucho mejor con esa cantidad, que
con veinte o treinta. Cuando el tema es
ética, en cambio, se trata de tener el
mayor namero posible de participantes,
porgque mientras mas personas hay para
discutir el asunto, mas interesante es.

La duracién de cada evento es de
una semana en promedio; los semina-
rios de ética, del papel de la prensa en

la sociedad, duran dos o tres dias, de-
pendiendo del pais en que los realice-
mos y las circunstancias: los de redac-
ci6n y produccion son de dos semanas.

J. B. {Los seminarios se ejecutan
aqui en Miami o también se hacen en
los paises miembros del proyecto?

CH. G. La mayoria se hacen en los
paises de América Central. En Miami,
se realizan solo los seminarios que re-
quieren equipos técnicos de la Escue-
la de Periodismo; por ejemplo, los de
television, porque se necesitan cama-
ras, equipo de edicion, etc.; los semina-
rios de redaccion los hacemos aqui y
en América Central.

J. B. Brevemente, {cual es el obje-
tivo central del Programa?

CH. G. Tiene un solo objetivo: Re-
forzar el entendimiento periodistico
en Centroamérica.

J. B. &Y el futuro?

CH. G, Bueno, seguir desarrollando
lo que hacemos hoy, ojald cada vez
mejor. También tenemos una serie de

20 libros de texto, sobre periodismo
que es una de las cosas mas importan-
tes, porque hemos encontrado que mu-
chos de los que se usan en las Escuelas
de Comunicaciéon en América Central
y supongo en toda América Latina, no

tienen mucha relevancia para el perio-
dista de hoy. Son textos traducidos del
inglés, hechos en Estados Unidos; y es
tamos tratando de poner en manos de
los futuros estudiantes de periodismo,
textos que tienen relevancia en su pro-
pio trabajo.

J. B. {Qué pasard cuando se termi-
ne el financiamiento? ¢E! programa ten-
dréd una sede central en Panama o Cos-
ta Rica que maneje la capacitacion de
todos los periodistas del irea?

CH. G. Nuestra meta es ser autosu-
ficientes; que después de siete afios del
programa podamos alejarnos un poco
de lo que estamos haciendo y una Fun-
dacion Académica Centroamericana
pueda manejario a través de un centro
de capacitacion. No sabemos exacta-
mente donde va a estar localizado es-
te centro; en Costa Rica, Panama o
Guatemala. Ojald que podamos abrir-
lo durante el transcurso de este afio y
que sea la sede para los seminarios en
el futuro.

J. B. Después de estos siete afios,
{cuantos periodistas centroamericanos
habran sido capacitados?

CH. G. Al ritmo que estamos traba-
jando ahora, alrededor de 2.500; esto
representa mas o menos la mitad de los

u:en es el encargado de la parte fmancnera
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periodistas profesionales que trabajan en
Centroamérica.

J. B. (A cuanto alcanza el financia-
miento del programa para los siete afos
de su duracion?

CH. G. En total, cerca de 12 millo-
nes 300 mil dblares.

J. B. éCual ha sido la reacciéon de
los propietatios de los medios de co-
municacion en relacion al programa?

CH. G. Al principio, ellos no esta-
ban muy entusiasmados con este progra-
ma, porque tenian la idea que les podria
causar problemas en sus salas de redac-
cion — gente capacitada formando sin-
dicatos y este tipo de cosas. Pero ellos
va han notado que este programa solo
quiere capacitar periodistas y entonces
estan muy entusiasmados con lo que es-
tamos haciendo. Tenemos un comité
de asesores conformado por duefios de
medios centroamericanos, directores
de peridédicos y educadores, quienes nos
guian en las politicas del programa.

En definitiva, creo que ha tenido bas-
tante aceptacidon en América Central.

J. B. {Cual ha sido el mayor éxito
del programa en sus primeros cuatro
anos de ejecucion?

CH. G. Probablemente, el establecer
en Centroamérica una mentalidad de
capacitacion. Los periodistas ahora es-

tdn muy entusiasmados con la idea de
capacitarse. Estan buscando, no sola-
mente aprender, sino que aprender maés
en su profesion.

J. B. ¢Y el mayor fracaso?

CH. G. Fracasos. Realmente hemos
tenido varios fracasos pequefios que
nos obligaron a reajustar nuestro pensa-
miento; pero hasta el momento no he-
mos tenido ningan fracaso grande.

Dolores de cabeza son tanto la buro-
cracia de la Universidad Internacional
de Florida, ejecutora del programa,
como de Jla USAID que es la entidad
financiera. La burocracia universitaria es
horrible.

J. B. Si tuvieras que darle un mensa-
je a través de CHASQUI a los periodis-
tas, a los comunicadores latinoamerica-
nos, estudiantes y profesores de perio-
dismo, équé les dirias?

CH. G. Que lean. Que sigan leyen-
do CHASQUI y PULSO también. He
notado no solamente en Centroaméri-
ca, sino en otros pafses también, que los
periodistas de ahora no leen como los
de antes. Y hay autores que tienen mu-
cho que ofrecerle al periodista; por
ejemplo, como usar el idioma, como ha-
cer frases para que la gente entienda;
tienen que leer sobre lo que esta pasan-
do en el mundo; el periodista debe co-
municar y no puede comunicar si tiene

la mente cerrada. Conozco periodis-
tas, aqui en mi pafs, aqui en esta mis-
ma ciudad, gque no leen ni siquiera su
propio periddico. Esto es absurdo.

J. B. {A qué se debe que no se lee
como antes? (Es la influencia de la
television, tal vez?

CH. G. Yo creo que la television
tiene algo que ver con esto, pero no es la
gran culpable; el problema de no leer
radica en la familia; yo conozco fami-
lias que no tienen libros, no les gus-
tan los libros. No puedo entender esto.
Cuando yo crecia en mi casa habfa
libros por todas partes y esto sigue
igual; creo que al no insistir en la lec-
tura a través de los sistemas de educa-
cion familiar, hemos degradado a toda
una generacion.

J. B. Charles équieres agregar algo
mas?

CH. G. No. Creo que hemos aborda-
do todos los temas. Ojala que el perio-
dismo en América Latina siga crecien-
do y mejorando dia a dia, porque el
futuro es ahora. Los periodistas deben
apuntar al siglo XXI. Deben preparar-
se, porque se les viene encima mucha
mas informacion de la que han tenido
que manejar en el pasado y se necesi-
tan periodistas que sepan como canali-
zar esta informacién a sus respectivos

plblicos. .
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19PuLACio

"

POPULACAO E
DESENVOLVIMENTO

ASSINE POPULAGCAO E
DESENVOLVIMENTO e
receba em casa ou no
escritorio, a cada dois
7l meses, uma revista vivae
dindmica, dedicada a
discussao critica das
vérias questoes que
influenciam a qualidade
de vida do pavo
brasileiro.

Os pedidos devem ser enviados a BEMFAM, Av. Repiblica do Chile, No. 230, 170. andar, CEP: 20031, Rio de Janeiro,

RJ ou para nosso Programa Comunitario em seu estado.
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El directo

Paul Virilio, el futuro

Virilio es hombre del maiiana.

Francés. Dice cosas profundas:

La television es el forum de todas las emociones. Nos dirigimos
hacia una democracia catodica, pero sin reglas. La emocion del
directo extermina la reflexion. La guerra ya paso6. Para reflexionar.

ANA LUCIA BRAVO: A pesar de
su caricter mortifero {como encuentra
usted la nueva serie televisada que lle-
va por titulo ‘De la invasion de Kuwait
a la Guerra del Golfo'’'?

PAUL VIRILIO: Ella ilustra perfec-
tamente la frase de Kipling: ‘‘La prime-
ra victima de una guerra es la verdad’’.
Después del 2 de Agosto, nosotros vivi-
mos en el interior de un teatro de ope-
raciones, espectadores de una escena,
en una ficcidon total. Frente a la guerra,
no solamente es necesario ser objetor de
conciencia, sino objetor de la objetivi-
dad. No hay que creer en lo que ven
nuestros ojos. Todo esta falsificado o al
menos arreglado por uno o varios direc-
tores de escena; Saddam Hussein de un
lado y la CNN del otro.

A. L. B. {Cuél ha sido el mas habil
de los dos?

P. V. Ted Turner, el “big boss”
de la CNN. Desde hace 10 afios, dirige
el teatro del “tiempo real”, “de la vi-
da”, llevandonos a tomar como verdad
lo que vemos en directo.

A. L. B. La presencia de los medios,
la CNN en particular, {contribuye a
cambiar la naturaleza del conflicto?

P. V. En efecto, en lo sucesivo
la guerra tendrad lugar en un estadio,
el horizonte rectangular de la panta-

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

Wesley Bocxe, Sipa Press, Christopher Morris, Black Star

las ondas electromagnéticas que permi-
ten imégenes en directo. La tecnologia
ofrece una television presente en el
mundo entero. Con sus pancartas en
inglés, los manifestantes de la Plaza
Tien Anmen, la Plaza Roja, se ex-
presan por nosotros y NOsOtros sen-
tados en nuestra casa, protestamos con
ellos.

Curiosamente, las telecomunicacio-
nes tienen la propiedad de dar a conocer
jo divino: La ubicuidad (estar presen-
te en todo lugar al mismo instante), la
instantaneidad, la inmediatez, la omni-
presencia. Cada uno de nosotros nos he-
mos transformado en seres divinos, aqui
y alla, al mismo tiempo. De alli nuestra
arrogancia: Yo puedo decir lo que pien-
so de aquello que va a decir o hacer un
personaje dentro de pocas horas en el
desierto de Arabia; pero lo que conozco

“‘

Periodistas, con miscaras anti-gas en el hotel Dharin

lla, frente a los espectadores dentro de
una tribuna. Ahora bien, la Gnica forma
de existir, es la de participar en la pa-
sidn del juego, contentandose solo con
contar los goles marcados entre la fuer-
za internacional aliada, Estados Uni-
dos y el Irak. Yo veo la gente en
las tribunas. Jugando con mimetis-
mo desde su esquina a la Intifada
0 a cualquier otra escena que la televi-
sion les brinda a través del noticiario
de las noches.

A, L. B. {Podemos decir que los me-
dios han jugado un rol estratégico?

P. V. Recordemos que vivimos en
una sociedad de comunicacion ligada a

es tan poco, tan superficial. Resulta
aberrante.

En las antiguas sociedades el lugar
de la politica fue el espacio plblico
(plaza, forum, é&gora). Hoy la imagen
pablica es transportada sobre el espacio
plblico. La television se ha convertido
en el “forum’ de todas las emociones y
de todas las opciones. No es por azar
que los estados mayores bloqueen las
imagenes. Nos dirigimos hacia una de-
mocracia catbdica, pero sin reglas. No
tenemos ningln elemento de andlisis
frente a las emociones.

A. L. B. {Como controlar este futuro
juego de imagenes?
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P. V. La inmediatez, la ubicuidad,
constituyen los elementos de la politi-
ca del mafana. Por el momento, nadie
controla el tiempo real. Nadie cuestiona
sus efectos implicitos. Todas las distan-
cias estan reducidas a cero. Esta reduc-
cion del planeta tendra consecuencias
fatales sobre el ser social, sus habitos.
Es tiempo de crear una ecologia de
los medios.

A. L.B. ¢(Pero cudl es la amenaza

concreta?

P. V. La amenaza es la fusion y la
confusién. No hay politica posible en
la escala de la velocidad de la luz. La
politica es el tiempo de la reflexion.
Hoy en dfa, no tenemos el tiempo pa-

" ra reflexionar. Las cosas que vemos ya
han pasado. Es necesario reaccionar in-
mediatamente ¢Es posible una democra-
cia del tiempo real? Una politica autori-
taria, si. Pero la propia democracia es
la participacion del poder. Cuando ya
no existe tiempo de participar, éen qué
participamos? Solamente de las emo-
ciones.

A. L. B. {Desaparece el pasado, pre-
sente y futuro?

P. V. Se produce una mutacion en
nuestra relacién con el tiempo. Antes,
contadbamos con el presente, el pasado
y el futuro. Ahora, la eleccion se hace
entre el tiempo diferido y el tiempo real.
Ei hombre no vive mas en el presente
sino en la tele-presencia del mundo. A
nivel de habitos, estética, ética, se ha-
cen cuestionamientos politicos mayores.

Esta mutacion y esta aceleracion
han modificado el curso de la guerra.
La antigua guerra reposaba sobre el
ciudadano-soldado. Progresivamente, he-
mos delegado el poder militar al estado
mayor; después, con la automatizacion
de la destruccion y el arma nuclear
gue imponen un plazo para tomar de-
cisiones dramaticamente reducidas, por
un solo hombre, es el Jefe de Estado
quien delega la ejecucidn de la guerra
a una maquina.

Dentro de poco, la guerra se hara
en base a sistemas de respuesta automa-
ticos. Las nuevas armas en preparacion
logrardn sus objetivos a la velocidad
fulminante de nano-segundos o de
mili-segundos. A la velocidad de la luz,
el hombre no puede ver llegar el arma,
ni reaccionar para detener el ataque.

La Guerra del Golfo es la primera
guerra electronica total. En directo,

via satélite. El proyecto de una guerra
de estrellas ya habfa provocado una
reaccion de Gorbachov: ’Si usted conti-
nGa, le decia él a Reagan, vamos a per-
der nuestro Gltimo poder de decision:
Declarar y dirigir la guerra. Ni usted ni
yo podremos reaccionar a los ataques
del adversario. Nuestro poder estard en
las manos de satélites que se enviaran
radiaciones’’.

A. L.B. Lo he escuchado decir que
en esta guerra solo habrd vencidos.
{Como es eso?

P. V. Existe una fatalidad en el do-
minio de la ciencia y de la técnica. Ja-
mas se inventa una maquina a marcha
lenta. Problema de filosofia politica.
¢Qué significa esta idolatria a la acele-
racion en la historia de la humanidad?
Con la Guerra del Golfo vivimos li-

Las camardgrafas entran en accion

teralmente una ingravidez. Por medio
de nuestras opiniones publicas, vamos
no solamente a dar una leccidn sino a
juzgar a los soldados que se queman en
el calor del desierto y sufren. Situacién
delirante y falsa.

En realidad, estamos todos desar-
mados. Espectadores y victimas. En es-
ta eventual guerra, solo habra vencidos.
Las capacidades de destruccion y de
catastrofes ecoldgicas son tales hoy
en dia, que la guerra reconstituye un
medio sin un drama. Un accidente
mayor.

La guerra ha estado siempre ligada
a fendmenos de percepcidn. Es lo que
yo llamo “la logfstica de la percep-
cion”. La tecnologia es tal que no
basta con camuflar el avién, sino que
también es necesario camuflar su tra-
yecto, ocultar su desplazamiento me-

diante técnicas de desinformacién que
inventan falsos trayectos. La astucia
de la guerra es vieja como la guerra
misma, salvo que hoy el engafio esta
en las imagenes, las sefiales de radares,
las contramedidas electronicas.

A. L. B. Lo maximo de la astucia de
la guerra, es el F 117 americano. Este
""avion furtivo’” del cual usted dice ‘‘se
asemeja a una imagen de sintesis’’.

P. V. Este avion tiene dos accesos:
Aerodindmico e icodinamico. Su forma
no solamente estd ligada a los accesos
de desplazamiento en el espacio, sino
también, a los accesos de su imagen a
distancia. iEs extraordinario! Que la
imagen a distancia de un objeto tenga
un efecto de retorno sobre el mismo
constituyéndose en un acontecimiento
considerable en la historia de la imagen.
Y filosbficamente, es vertiginoso...

A. L. B. (¢Hoy en dia, la imagen se
convierte en uh arma contra los otros?

P. V. En todo caso, una municion
que hace mucho mal. Un arma, es antes
que todo, un ojo que mira. No existen
homicidios sin objetivo. Las camaras
estdn integradas a los misiles para con-
ducirlos a su objetivo. Y a(in més, con
los satélites, el mundo entero se en-
cuentra sobre televigilancia.

A. L. B. {Quién estad detras de “Big
Brother”’?

P. V. Ted Turner, una vez mas. Es
él quien asegura la administracion
mundial del video. El forma parte de
los acontecimientos. ¢Como va él a
contener la censura militar? El va a es-
tar interesado particularmente en obser-
var la mutacion de la CNN en tiempo de
guerra.

A. L. B. En la crisis del Golfo, escri-
bia usted hace algunos meses, que “gra-
cias a la CNN, veiamos la guerra, todo
estaba alli, visto y jugado de antema-
no” ¢Qué queria usted decir?

P. V. En lo que concierne al avién
furtivo, es que lo vemos cuando ya es
tarde. No tenemos el tiempo de prepa-
rarnos para verlo. Sucede lo mismo con
la técnica del tiempo real de la CNN.
No tenemos el tiempo de prepararnos a
un acontecimiento. Tuvo lugar. Estamos
sometidos a aceptarlo o a rechazarlo.
La televisién en directo es una verdade-
ra invasion. No se discute una imagen en
directo, simplemente se la visualiza. &
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.QUE ES EL INFORMA - T ?

profesionales y piblico en general.

oW”"W/

Es un sevicio de informacién telefénica sobre temas de interés personal,
familiar y social destinado a jévenes, padres de familia, profesores,

Un serviclo que te ofrece el Instituto Ecuatoriano de Tele-
comunicaciones - IETEL - y la Fundacién Nuestros Jévenes.

COMO BENEFICIARTE DEL INFORMA - T

Busca en esta hoja los mddulos y temas que sean de tu interes, Anota
¢l nimero de] tema que deseas consultar.

Luego acude al teléfono mds cercano, marca el 240-400 en
Guayaquil o ¢l 449-650 en Quito, y solicita a la operadora el tema

seleccionado, indicdndole su mémero de identificacién.

El operador o la operadora te proporcionardn la informacién gra-

bada en un casette que podrds escuchar, reservadamente por el

teléfono, durante 4 o § minutos.

iLlama que hay mds de 700 temas para elegir y cada uno de ellos ha

sido preparado por un profesional especializado.

N

449-650 Quito
240-400 Guayaquil

l MODULO1: LA EDUCACION PREVENTIVA

0001 Qué es la Educacién Preventiva.
0002 En qué consiste el Prograra Nacional de
Educacion Preventiva
del Uso Indebido de Drogas.
0004 Por qué es novedoso el Programa
sonal de e B .

¥y quiénes
son sus beneficiarios.

0007 En qué consiste &l Programa
Escuela para Padres

0008 Un proyecto novedoso, &l Museo Vivo Juvenil,

MODULO N: ELINFORMA-TY EL AYUDA-T

0011 € Informa-T. Como utiizar un servicio amigo.

0013 Cudles son los temas que puedo consultar en
el Informa-T (1l lIl, IV, V y VI parte).

0014 Por qué el Informa-T es un servicio eficaz en la
prevencion de la salud fisica, mental y sodial.

0019 Qué es el Ayuda-T y cdmo lunciona.

0032 Cémo puedo pertenecer a la Red de Apoyo al
Informa-T y al Ayuda-T.

MODULO lil: LA VIDA EN FAMIUA

Las mis on lae prk
relaciones

0245 Qué es el abandono infanil,
0246 Por qué se produce el abandono de los nifos,
Efectos.
0264 Maltrato a los nifas.
0259 Disciplina y casigo para el nifto.
Qué piensa usted.
0260 EJ desahogo de Ja ansiedad de) nifio:
las contraccianes nerviosas.
0258 Que significa para un nifo
el "nd, nb" de los padres.
0341 jNo toques esol. Cuando y para qué decirlo,
0271 jQué difici ensenarle a mi hijo a usar el bahol
0342 Quisiera que el momento de dar de comer a mi
hijo sea agradabile.
0256 Que hacer cuando uno de nuestros hijos
se ha convertido en el "pato™ del grupo.
0345 Mihijo ha aprendido a mentir.
0266 El apetito de mi hijo es insaciabie. Oué hage
0267 Qué hago, mi hijo no quiere dormir a su hora
(ly Il parte).
0265 Es bueno dejar ocioso a mi hijo.
0247 Cémo puedo hacer de mi hijo un buen lector.
0269 Sugerencias deporiivas para los nifios.
0263 E levarse bien entre hermanos.
0270 Tiene dificultad en conversar
coh sus hijos pequenos.
0346 Soy "madre sollera”.
Necesita mi hijo tener un padre .

Los problamas mis frecuenias sn la Escuela

0261 Debo tener a mi hio en casa
y no dejarto i a la escuela,

0262 Esta mi hik de 6 o 7 afos en la edad
adecuada para ir a la escuela,

0253 En la escueta nos han dicho que no debx

0344 Hablemos de la obediendia.

0348 Nuesva hije era obediente, pero ahora
protesta por todo.

0349 Nuesko hijo de 16 afos hace lo que le da Ja
gana y no hay como castigarlo.

0331 Mi hija es estudiosa, pero se la ve retraida
y poco alegre.

0399 Es muy pronto para que huesira hija salga a
fiestas, tiene solo 13

0478 Tal como estan las cosas, prefennos que
nuesiras hijas se queden mejor en casa,

0489 Me preocupa ver salir a mi hija con un amigo
diferente cada dia.

0359 Encontré revistas pornograficas en el escribofio
de mi hijo.

0361 Estamos seguros que nuestro hifo usa alguna
droga. Como proceder.

0254 Nues¥o hijo ahora prefiere a su grupo de
amigos que a nosob 0s. Seremos malos padres
(lyliparte).

0350 Nues¥o hijo anda rodeado de maks amigos.

0237 Cémo puedo reconocer si mi hijo tiene
probiemas por no encontrarse a si mismo.

0238 Cémo relacionarse con el adolescente que no
sabe aln quien es 0 Qué desea sef.

0239 Mi hijo adolescenie no sabe quien es ni
que es lo que quiere.

0241 E! adolescente y el poder,

0332 Como puedo orientar sexualmenie a mi hijo
adolescente (| y il parte).

0229 Una famita feliz respeta las indivk

0279 No quiero engordar. Qué debo hacer.
0280 Quiero aumentar de peso. Qué debo comer.
0281 La adok wcia el emb y la ali ion.
0283 Cémo debe alimentarse la adolescente

que se embaraza.

MODULO IX: EL SIDA: UN MAL DE NUESTRA ERA
Generalidades

0515 Guidado con e SIDA.

0526 Qué es el SIDA.

0527 Cull es el agente causal.

0530 Sus probables arlgenes.

0528 Como aclia el virus de la inmunodeficiencia
humana VIH.

0529 Qué es el sistema inmunolégico ¥ qué
es la inmuncdeficienda.

0531 En qué liquidos del cuerpo humano
se encuentra el virs,

0532 Lo conkaen las mujeres al igual que los
hombres.

0580 Como ayudar anke esta epidemia.

0581 A dénde acudir en caso de que sospeche estar
infectado por el VIH.

0582 Si usted padece SIDA conozca sus derechos.

0583 A qué cenlros se puede acudir para obsener
nformacién sobre el SIDA,

Incidend.

de sus miembros.
Bl adolescente, su cuerpo ¥ su imagen

0308 Qué le pasa a mi cuerpo. |,
No me gusta como me veo.
0376 Me siento muy lea.
0306 Tengo 12 afos. Tedos pasan
por los cambios que vivo.
0337 La mujer y la menskuacion.
0305 Para qué sirve la mensiuacion.
Preferirla no eneda.

€ adolsscentis, su mundo y sus problsmas

0224 La adolescencia...un’paso mas en tu vida.

0240 Cémo puedo mejorar las relaciones con mi
familia.

0233 Por qué es tan importante que tengas
confianza en w capacidad.

0403 Hay un mundo de jévenes.

0242 El uso ndebido de drogas a tu edad.

0365 Qué piensa de sus padres
un chico de 13 a 14 afios.

0352 |Papa nunca se equivocal.

0353 Nunca se puede conversar con mis papas.

0355 Estoy asustado. Mis papés van a divorciarse.

0302 Mi padre es alcohotico. No sé qué haces.

0303 Vivo solo con mi mama y eso me Vae
algunos problemas.

0402 Me encon¥aron con droga en el colegio,

0336 Mis papés dicen que soy mal agradecido
porque no estudio.

0351 Para unas cosas me dicen que soy grande,
para otras que muy chico. ICémo entenderiol.

castigar a ks nifos.
0343 Mi hijo ha empezado a baer del colegio cosas
que no le pertenecen. Hay que hacer algo.

La creatividad sn al nifo

0243 Qué es la crealvidad,

0244 Coémo evoluciona el arle en la infandia.
0248 Qué beneficios obfiene el nitwo del arte.
0248 Como fomentar |a creatividad en el nifa.
0250 Gémo debe ser una case de arte,

0251 Cémo planificar una dlase de arke.

Los puligros en ol hogar y su prevencién

0282 Tenga un hogar seguro para su hijo.

0286 Coémo puedo hacer para prevenir los
accidentes de mis hijos.

0272 La tamilia actual y la prevencién del
uso irdebido de drogas (! y Il parte).

MODULOIV: EL MUNDO DE LOS ADOLESCENTES
Los hijos adaivecenine

0225 Virculos del adolescente con el mundo.
Gémo son (1, 11y il parte),
0228 Cémo es el joven antes de la adad adulta,
0366 |Qué drerentes que son nuesios hijos!,
0304 No siempre es faci hablar con los hijos.
0487 Me irta que mis hijos hablen
“en clave® delanie mio.
0347 No pensé que mi hijo creciera tan pronto.

No estoy preparada.
-

0398 Soy eswdiosa, pefo limida para hacet amigos.
0354 Quiero conversar con un psicdlogo,

pero tengoe miedo.
0364 No logro enchutar en ningan

@rupo... e descolan.

0362 Como elegir carrera. No se para que soy bueno.

0360 Mis amigos fuman y yo no, Esc me trae
problemas.

0383 Por qué a mis padres les encja
que est fuera de casa.

0401 Me fui de mi casa.
Ahora no sé qué camino omar.

0480 En las fiestas soy muy timido con las chicas.
Después de un ¥ago me siento mas seguro.

0230 De veras {a juventd ¥ene problemas.

0232 Y por (ltimo, que es eso de la juveniud,
problema o sohucidn.

El adolescente y la sexualidad ..,

0338 Ser varén o ser mujer:
un momento de definicién,
0335 La masturbacion es un problema.
0482 No se puede hablar con los papés de sexo,
0400 No sé como decirles a mis padres
que estoy embarazada.
0587 De sexo hablan los adolescentes {1 y Il parte).

Un problema serio para ol joven: su alimenicidn

0274 La alimentacion durante la adolescencdia.

0275 Por qué los jévenes tenemos tanta hambre.

0276 Cudl es el mejor desayuno para los
adolescentes.

0277 Qué deben comer las adolescentes.

0278 Como tener una buena alimentacidn en la
adolescencia con poco dinero (ly I parte).

0584 Avance del SIDA a nivel mundial.
Palses mas alectados

0585 Lo que usted debe saber sabre el SIDA
en Ecuador,

Madios de transmision

0533 Gémo se transmite este wrus.

0534 Es muy contagioso.

0551 Quienes cofren mayot riesgo de conaerko.

0553 Guédes son los grupos de riesgo y porqué
se los denomina asl.

0545 Puede una persona infectada con el vitus,
pero sin sinlomas fransmitir el SIDA.

0535 Sabe que se ransmile a través
de las relaciones sexuales.

0552 Cudlles praciicas sexuales son de mayor
riesgo e du fransmision.

0554 Por qué practicar ef coito anal
es de mayor resgo.

0546 Pomqué los hemofilicos estin més expuestos
a contraerto (I y Il parte).

0536 Hay riesgos de contagio
en las vansfusiones de sangre.

0555 Podemos contagiarnos al donar sangre.

0538 Qué papel juegan las aguias mal estetiizadas
en su Fansmiskon.

0539 Qué papel juegan el alcohol y las drogas en la
transmision del SIDA u ova enfermedad sexual.

0542 Hay pefigro de contagio por el uso de
inskumentos dentales.

0541 Pueden Fansmiliflo los mosquitos
u olros insectos.

0543 Es posible contagiarse al usar el cepillo de
dientes de una persona infectada.

0540 Puede una madre afectada por el virus pasar la
infeccitn a su hijo.

0557 Coiren mayor riesgo ks profesionales
de la salud.

Diagndetico y ratamlanto

0704 Toda persona que se infecta con el virus
de la inmunodeficiencia humana
desarrolla el SIDA.
0558 Diterencias entre una pefsona infectada
par el virus del SIDA y una persona con SIDA.
0703 Cuddes son las etapas de la infeccién
de este virus.
0559 Cuanto tiempo Yanscuire desde
e momento de la infeccién con el virus
hasta ienes sintomas.
0550 Qué son los sindromes o compiejos
relacionados al SIDA ARC.
0547 Qué se sabe acerca del SIDA en los nifios.
0549 Quitnes deben procurar realizarse una prueba
para el virus de la inmunodeficiencia humana.
0548 En qué consisten 1as pruebas de laboratorio
para detectar el SIDA.

MODULO X: EL PROBLEMA DE LAS DROGAS
Generalikdades y clasiffoacion de las drogas

0021 Qué es una droga (I, Il y I parte).

0022 Qué significa la palabra droga.
Etmologla e hiskria.

0023 Queé son las sustancias
psicoactivas (1 y !t parte}.

0024 Como se dasifican las drogas.
0025 Qué es ol LSD.
0026 Qué es ta marihuana,
0027 Qué es a cocaina ¥ Que dafos produce.
0029 Qué son las L y que dafios pr
0030 Qué son los barbibicos.
0036 Qué son los narcdlicos.
0037 Qué son el opio ¥ la morfina.
0038 Qué son los estimulantes.
0039 Cudles son los esimulanies
que usamos en la vida diaria.
0028 Qué es el basuco.
0041 Qué es la metadona.
0042 Qué es (a heroina,
0043 Qué son jos depresores.
0046 Qué son los alucinégenos.
0047 Qué son las drogas tranquilizanies.
0048 Lo que usted debe saber sobre
ias drogas inhalables.
0055 A qué denominamos drogas legales e ilegales.
0051 Cusles son las drogas ilegales en el Ecuador.

3

Hlstoria, [ del
de las dmgn

0060 Caracteristicas de! narco¥Afico en Bolivia.
0066 Historia de las drogas Hegales
en el Ecuador: la marthuana.
0067 Historia de las drogas legales
en el Ecuador: la base de cocalna.
0068 Como evolucionara ef problema
de las drogas en el pais.
0142 Historia del ¥afica ¥ fa produccion del opio.

Causas y plecios del iréfico de drogas

0062 Los rakcantes de drogas en la calle.
0069 Causas socioecondmicas y polilcas

del vafico de cocaina. en América Latina.
0074 La coca amenaza a la ecologia.
0591 El mundo de las pandilas (I, Il y Il parte).

Lne generalidades del consumo de drogas

0075 Qué es el uso indebido de drogas () y } parte).

0077 Por qué es dificl entender el problema
de las drogas

0078 Qué es el uso debido de drogas.

0078 B consumo problematico de la droga.
Definicion.

0080 Cuando el uso de drogas se wuelve
problematica.

0035 Por qué se consumen sustancias psicoactivas.

Historia, caracteristicas y ssindisfiicas del
consumo de drogas

0089 El consumo de drogas (I, Il y Il parte).

0097 Drogas legates més consumidas en Ecuador.
Estadlisticas ([, [l y Il parte).

0099 Las estadisicas revelan un bajo consumo
de drogas en ¢l pals. Es verdad.

0100 En qué regiones del pals se consume mas
droga

Causas y sfecios dof consumo de drogas

0076 Por qué la gente usa drogas.

0103 El significado del uso de drogas para
adofescenies y adultos.

0106 Qué riesgos se corre al usar ndebidamenie
una droga.

0094 Tiene la marihuana efectos negativos
para la salud {| y Il parte).

0049 Riesgos del uso indebido de medicamentos.

0556 El SIDA y ef abuso de drogas
de uso inkavenoso.

MODULOXI: LA LEGISLACION NACIONAL £
INTERNACIONAL SOBRE DROGAS

La Lagisiacién ecunioriana deede 1990

0133 1990 y la necesidad de una nueva ley
antidrogas (1 y I parte).
0107 Laley y ef “lavado® de dinero
{1y W parte).
0108 Las penas por delitog de narcorafico.
0109 La ley penal y el comercio de precursores
)y ! parte).
0114 La prevencidn en |a nueva ley antidrogas.
0116 El tratamiento y la rehabilitacion
en la nueva ley antidrogas.
0117 Las instituciones publicas y la nuevs ley
antidrogas,
0123 La extrackcion por narcotrafico (1 y 1 parte}.
0124 El habeas corpus® ¥ente a Jos delibos
pof narcokafico.
0127 Hacia la reforma de la nueva legislacién
en materia de conlrol de esWupetacientes.
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LA PRENSA EN AMERICA LATINA

Gloria Davila

L.os ultimos diez anos

La television es el medio que mas ha crecido durante la década de los ochenta: 126 nuevas es-
taciones. Surgen nuevos formatos, lenguajes y contenidos. Se afianza la comunicacion alternati-

va y popular. Muy interesante.

n la década de los setenta,

los comunicologos de Améri-

ca Latina jugaron un papel

trascendente, al cuestionar la
concentrada estructura de poder de
los medios de comunicaciéon y su
poca o ninguna articulacién con las ne-
cesidades educativas y socio-culturales
de los paises latinoamericanos.

América Latina se unidé activamente
al debate mundial sobre et Nuevo Orden
Mundial de la Informacion y de las
Comunicaciones (NOMIC). En el nivel
regional CIESPAL, ININCO, UNESCO,
el ClID, representadas entre otros por
Ordodiiez, Goémez, Capriles, Pasquali,
Carnero y Beltran, desarrollaron una
intensa accion en favor del estableci-
miento de Politicas Nacionales de Co-
municacion.

Las Politicas Nacionales supondrian
el desarrollo de ‘un conjunto explici-
to, sistematico y organico de princi-
pios y normas, organizacion, accién,
control, evaluacién y correccidn, desti-
nado a encauzar coherentemente las
actividades de! Estado hacia el mejor
aprovechamiento social de los procesos,
sistemas y formas de comunicacion,
en especial de los medios de difusion
masiva y de los grandes sistemas de
informacioén, en el marco de una pecu-
liar conformacion politica y de acuerdo
a un determinado modelo de desarrollo
econdmico-social”.!

DEMOCRATIZAR LA
COMUNICACION

A través de la implementacion de las
Politicas de Comunicacion se buscaba
una democratizacién de las comunica-

Gloria Davila, colombiana, Jefe del Depar-
tamento de Investigacién de CIESPAL.

ciones a fin de permitir el acceso, parti-
cipacidon, tenencia y uso de los grandes
medios de comunicacion, a los distintos
sectores de la sociedad y, basicamente,
reorientar su uso en funcidén de enfren-
tar y ayudar a resolver los grandes pro-
blemas econbmicos, educativos y socio-
culturales por los que atraviesan los di-
ferentes pafses latinoamericanos.

Los principales escenarios para estos
debates fueron: El Movimiento de Pai-
ses No Alineados a lo largo de la década,
y la Conferencia Intergubernamental,
para Politicas de Comunicacion en
América Latina y el Caribe, organizada
por la UNESCO en 1976, en San José
de Costa Rica.

La investigacion de la comunicacion
jugd un papel importante en este deba-
te, al proporcionar los insumos empi'ri-
cos necesarios para consolidar las de-
nuncias sobre los flujos desiguales de
la informacién y su manipulacién, en
funcion de intereses transnacionales.
Con el objeto de establecer un diagnos-
tico general de la situacion de comuni-
cacion en América Latina, para definir
las Iineas de accion de un trabajo mas
sistematico y planificado, por parte de
las diversas instituciones, organizaciones
y profesionales de la comunicacion
de la region, entre 1978 y 1979, CIES-
PAL con el auspicio de la OEA, desa-
rrollo una amplia investigacion en 19
paises de América Latina, abordando
cuatro areas fundamentales de estudio,
que fueron: Inventario de Medios de Co-
municacién en América Latina, la For-
macion Profesional, la Investigacion vy la
Planificacion de la Comunicacion en
América Latina.

Sin embargo, el entusiasmo inicial
para que se realizaran los grandes cam-
bios y se tomaran decisiones trascenden-
tales en el ambito de las comunicacio-

Fundesco

CHASQUI — No, 38 — 1991

69



nes, se fue trocando paulatinamente.
En América Latina, los gobiernos na-
cionales no tomaban ninguna iniciativa
al respecto. A nivel internacional, el
Informe McBride produjo un efecto
boomerang, desencadenando la salida
de Estados Unidos e Inglaterra de la
UNESCO, acompaiiada de una fuerte
presibn a nivel econdémico y politico,
que llevd a una abrupta interrupcion de
los debates en torno al tema de las po-
Ifticas de comunicacion.

BUSQUEDA DE MODELOS
ALTERNATIVOS

Ante ello, el interés de los investiga-
dores y planificadores se desplazo hacia
la busqueda de modelos y formas alter-
nativas de uso de la comunicacion, en
funcién de las necesidades e intereses de
los sectores mayoritarios y desposeidos
de la sociedad; busqueda de diversas
propuestas que permitieran un acceso
real y una mayor participacion de los
perceptores en los procesos comu-
nicacionales.

En cuanto a los medios e instrumen-
tos, se ingeniaron y recuperaron pro-
cesos y tecnologias de bajo costo con
el objeto de que los sectores populares
se constituyeran en emisores y genera-
dores de sus propios procesos comuni-
cacionales. Por su parte, los medios de
comunicacidon colectiva, sufrieron un
vertiginoso ensanchamiento moderni-
zando sus estructuras e introduciendo
nuevas tecnologias, en funcién de sus
intereses particulares, ante la no forma-
lizacién de politicas de comunicacion,
en sus respectivos pafses {lo que obede-
cid, a una politica no explicitada de
"’Laissez-Faire’’ derivada de un contu-
bernio entre los gobernantes).

ANOS 80: DOS TENDENCIAS
MARCADAS

Desde la perspectiva comunicacional,
la década de los ochenta se caracteriza
entonces por dos tendencias muy mar-
cadas: Por una parte, numerosos inves-
tigadores y planificadores de ta comu-
nicacién desplazaron su atenciéon hacia
la comprensién de la comunicacion,
desde nuevas lecturas y fundamental-
mente hacia el descubrimiento de los
sectores populares; de sus procesos de
relacion vy significaciébn social, de su
cultura y de sus mecanismos de produc-
cion, circulacidén y consumo de mensa-
jes, lo que permitié6 redimensionar el
rol de la comunicacién en la vida coti-
diana y avanzar en la comprension de

los procesos de apropiacibn y uso de

mensajes por parte de las distintas

audiencias.

or otra parte, en los propios
medios de comunicacidon co-
lectiva se desarrollaron inte-
resantes procesos de bulsque-
da de nuevos formatos, nuevos lenguajes
y nuevos contenidos. Su propésito fue
que la TV vy la prensa, se compenetra-
ran de mejor manera con las audiencias,
asi como en el desarrollo de nuevas es
trategias comunicacionales. Mediante
ellas, las regiones o localidades po-
drian consolidar sus propios medios de
comunicacion, logrando una mayor pre-
sencia y participacion en el contexto
de la comunicacién nacional. En este
sentido, la empresa privada realiz6 im-
portantes innovaciones tanto en el cam-
po informativo como en el de entrete-
nimiento. De esta forma se desplazd
a las instituciones del Estado, que no lo-
graron disefiar alternativas adecuadas pa-
ra la difusién masiva de programas abier-
tos de caracter educativo y/o cultural.

ANOS 90: INGRESAR A LA
MASIVIDAD

Actualmente, al iniciarse la década
de los 90's, parece darse un acerca-
miento entre las dos tendencias, a partir
de un reconocimiento por parte de los
grupos vinculados a la comunicacion y
educaciéon popular. Es fundamental in-
gresar a la masividad para que las expe-

Es fundamental
ingresar en la ma-
sividad

riencias —por mas valiosas e innovadoras
que hayan sido — no se queden en expe-
riencias aisladas, sin mayor impacto en
la vida nacional; y por otra parte, de
los medios masivos, al reconocer la va-
lidez de ciertos procesos comunicacio-
nales, que siendo mdas complejos logran
mayor impacto y aceptacién en los
diferentes publicos en tanto responden
a sus necesidades y han sido elaborados
con su participacion.

¢QUE HA PASADO EN LA
COMUNICACION MASIVA EN
LOS ULTIMOS DIEZ ANOS?
Justamente, con el propésito de ana-
lizar los grandes cambios ocurridos en
la Prensa, la Radio y la TV en América
Latina e identificar los procesos por los
que estid atravesando la comunicacion,
el Departamento de Investigacion de
CIESPAL realizd en 1989-1990, una
exhaustiva investigacion orientada a es-
tablecer un Inventario Actualizado de
Medios de Comunicacion. Se aplicé un
andlisis a profundidad sobre la pro-
gramacion, recursos humanos y tecno-
logias utilizadas por la Prensa, Radio y
la Television en la region. Para ello, se
contd con el apoyo financiero de la
CAF (Communication Assistance Foun-
dation) del Reino de los Paises Bajos y
la ayuda técnica de destacados investiga-
dores de la comunicacion en América
Latina, quienes recopilaron los datos
en sus respectivos pafses.
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LA PRENSA EN AMERICA LATINA

Se destaca el apoyo brindado por los
siguientes investigadores: Miguel Angel
Trespidi en Argentina; Jair Borin,
Brasil; Sandra Aliaga, Bolivia; Hernando
Bernal, Colombia; Fernando Reyes
Matta, Chile; Francisco Prieto, Méxi-
co; Modesto Tuiion, Panamé4; Santiago
Caballero, Paraguay; Mario Razzeto,
Perl; Onofre de la Rosa, Republica Do-
minicana; Alejandro Lerena, Uruguay;
Adolfo Herrera, Venezuela y Ricardo
Sol, quien coordiné el trabajo de inves-
tigacion en los paises centroamericanos.

En cuanto a la cobertura, se obser-
va que la tendencia general se orienta
hacia la creacién de emisoras con co-
bertura regional y/o local con poten-
cias inferiores a5 Kw antes que a la
creacion de emisoras nacionales.

PRENSA ESCRITA

También hubo un crecimiento nota-
ble en el nimero de diarios durante la
década. Se crean 126 nuevos diarios
en la region, correspondiendo la gran
mayoria de ellos a periédicos de cober-
tura local (el 77 por ciento) y de cober-
tura regional (el 11 por ciento).

Lo anterior demuestra que en la
region se contintia produciendo un ver-
tiginoso crecimiento de los medios
electrénicos, los que ya forman parte
de la vida cotidiana de las mayorias
urbanas. De ello se infiere que se ha de-
mocratizado el acceso a los medios, a
la vez que se estd produciendo un des-
plazamiento en la ubicacién de los me-
dios. Antes estaban concentrados en las
capitales de los paises; ahora se estan
creando nuevos e importantes medios en
otra regiones de estos, con la partici-
pacion de otros grupos de poder local o
regional, en la tenencia y control de
los medios de comunicacién colectiva.

Quizés la prensa, por su propio ca-
racter, es el (nico entre los tres me-
dios que mantiene una circulacidon mas
restringida dedicada a un pUblico mas
selecto.

Sin embargo, los diarios de circula-
cion nacional, en la basqueda de mayor
_popularidad han desarollado estrategias
innovadoras, como la edicion de suple-
mentos especializados para diferentes
publicos (mujer, famiiia, héabitat, eco-
nomfa, etc.)

Otra estrategia para despertar la
atencion del pablico ha sido el cambio
de diagramacion e inclusién del color
en casi todas las paginas a fin de lograr
un disefio moderno y llamativo.

La investigacion de CIESPAL cubri6 toda América 'atiha‘

TELEVISION

Las investigaciones permiten estable-
cer que en la década de los 80, la TV
experimenta su mayor crecimiento.
Durante el perfodo 1979-1989 apare-
cen el 25.8 por ciento de las esta-
ciones de TV. de América Latina, crean-
dose 126 nuevas estaciones de TV.
Al igual que en la radio, las nuevas esta-
ciones de TV que se crean tienen, ma-
yoritariamente, coberturas regionales y
locales.

o anterior demuestra que pe-

se a la enorme competencia
Que este medio ha tenido que
enfrentar en la Gltima déca-
da, a consecuencia de la invasion de
nuevas tecnologias como son el TV-
Cable, el Satélite y el Videocassette,
es un sector en expansién y con una
fuerte penetracién en los publicos ur-
banos y rurales del continente.
En cuanto a la propiedad de los me-
dios se establece el liderazgo de la em-

presa privada, al fundar el 78 por cien-:

to de las nuevas estaciones, aln cuando
el Estado continQa creando nuevos es-
pacios televisivos. Por su parte, la Igle-
sia crea 4 estaciones de TV (3 de ellas
en Venezuela, 1 en Bolivia y 1 en Ecua-
dor). Asf como en la radio, la tendencia
basica es hacia la creacion de estacio-
nes de cobertura regional y local.

Programacion. Al comparar las ten-
dencias de la programacion de la TV
en 1979, con lo que se realiza 10 afios

después,
cambios:

— AUn cuando la programacion era
basicamente de entretenimiento, en
1979 habia una mayor presencia de
programas educativos y culturales en la
TV latinoamericana.

— Los informativos de television
ocupaban un menor espacio en los hora-
rios televisivos; en 1979 eran transmiti-
dos en la noche y se iniciaban las trans-
misiones al mediodfa. Actualmente, se
transmiten de 3 a 4 veces al dia y adi-
cionalmente se han incrementado los
programas de opinion, lo que hace que
los espacios informativos ocupen el 15
por ciento de las estaciones de televi-
sion latinoamericana.

— En cuanto al tipo de programas
transmitidos se destacan los siguien-
tes cambios:

En 1979, las seriales y largometrajes,
principalmente provenientes de Estados
Unidos ocupaban, comparativamente, el
mayor namero de horas de transmi-
sion; al finalizar la década de los 80
las telenovelas, generalmente producidas
en los propios pafses latinoamericanos,
constituyen los programas mayoritaria-
mente difundidos. También se obser-
va un cambio en la procedencia de las
telenovelas; en 1979, estas provenian
basicamente de México y Venezuela vy,
en menor grado, de Colombia y Argen-
tina. Su contenido dominante era el
tradicional melodrama romantico causa-
do por triangulos amorosos de parejas
provenientes de clases sociales dife-
rentes,

se constatan

los siguientes
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Si bien este tipo de telenovelas con-
tinba predominando en la programa-
cion latinoamericana (siendo Venezuela
y México, los principales pafses produc-
tores-exportadores) comienzan a apare-
cer nuevos formatos de telenovelas,
més relacionados con la historia nacio-
nal o los problemas propios de ia vida
cotidiana actual. En esta nueva lineade
produccion Brasil ocupa un puesto de
vanguardia.

— Esto de alguna manera denota
la aparicién de nuevos flujos de comu-
nicacién entre los pafses de la region.
La telenovela, al recuperar el relato y el
drama, como formas propias de la na-
rrativa popular y al estar generando nue-
vas formas de significacién de la reali-
dad, a partir de la re-creacion de pro-
blemas propios de la vida cotidiana, se
esta constituyendo en un nuevo forma-
to que trasciende el melodrama pueril
y permite una mayor comunicacién
entre los pueblos latinoamericanos.

— En cuanto al origen de la progra-
macién, se observa que en 10 afios y
pese a la accion de los gremios profe-
sionales e instituciones de desarrollo
para estimular la produccién nacional,
se mantiene la dependencia de progra-
mas importados., En las dos investiga-
ciones se establece que el 60 por ciento
de los programas transmitidos por la
TV son de procedencia extranjera,
siendo Estados Unidos el principal
pais abastecedor.

A MODO DE CONCLUSION
Se puede concluir que América

Latina es una regidbn con una impor-
tante

infraestructura de medios de

comunicacion colectiva que, en térmi-
nos generales, supera cuantitativamente
a la existente en otras regiones del mun-
do, como son Europa y los paises de
la Union Soviética, Ello permitiria ver
la situacién desde una perspectiva op-
timista. Pero, lo anterior se contrasta
con la realidad latinoamericana; durante
los Gltimos diez afios las condiciones de
vida de la poblacién han disminuido
notablemente; la deuda externa ha lle-
gado a niveles sin precedentes, cercano
a los 450 mil millones de délares; los
indicadores de desnutricion y analfabe-
tismo no logran descender a niveles
controlables pese a los ingentes esfuer-
zos de los gobiernos; ante la falta de vi-
vienda, de trabajo, de atencién en salud,
etc, no puede menos que cuestionarse
el uso actual que se hace de un poten-
cial tan enorme como son los grandes
medios de comunicacion colectiva.

i bien, la frustrante experien-

cia de los afios 70, relegd a

un segundo plano la discu-

sion sobre Politicas Nacionales
de Comunicacién, es indispensable pro-
piciar un encuentro para un didlogo
franco y abierto entre los diversos sec-
tores vinculados a la Comunicacion.
Esto incluye al Estado, Empresa Priva-
da, Universidades, ONG's y demaés re-
presentantes de la sociedad civil. Hay
que propiciar una motivacion hacia
una toma de conciencia colectiva so-
bre la importancia de utilizar la infraes-
tructura de comunicacion instalada, en
funcion de los acuciantes problemas y
necesidades actuales de América Latina.

<
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La region esti a la zaga de las innovaciones tecnoldgicas

No puede darse el iujo de contar con
una infraestructura instalada de tan
grandes proporciones y utilizarlas sola-
mente para fines lucrativos de entrete-
nimiento e informacién.

Evidentemente, algunos pafses han
desarrollado interesantes experiencias
en este sentido, mediante el estable-
cimiento de alianzas y acuerdos entre
el Estado, la Empresa Privada y la So-
ciedad Civil, como es el caso de Colom-
bia, que desarrolld una ley de television
que difiere y promueve la produccion
nacional. La desproporcionada irrup-
cion de nuevas tecnologfas en el sector
de la informacién y las comunicaciones,
obliga a América Latina a reflexionar
seriamente sobre el comportamiento a
futuro. Es evidente que la regidon, en
términos comunicacionales, se encuen-
tra frente a un proceso de moderniza-
cion tecnolbégica acompafiada de una
progresiva transferencia de los me-
dios de comunicacién del Estado, ha-
cia la empresa privada-comercial y, en
casos excepcionales, a otras formas
de propiedad de tipo comunitario.

Lo anterior obliga a América Lati-
na a mantener un modelo de desarrollo
dependiente y siempre a la zaga de las
Gltimas innovaciones tecnoldgicas, con
el concomitante desmedro de los valo-
res propios de la cultura latinoamerica-
na; o bien, se promueven flujos de co-
municacién internos, afirmados en la
produccion endbgena de programas in-
formativos, culturales y de entreteni-
miento que, respondiendo al contexto
econdmico y socio-cultural, permitan la
circulacion interregional de mensajes y
promuevan la difusién masiva de la cul-
tura latinoamericana.

Para ello es indispensable, como
sefiala Elizabeth Safar, ‘‘aunar esfuer-
zos a fin de que se expliciten orienta-
ciones de politicas de comunicacion
a corto, mediano y largo plazo, a fin
de enfrentar la critica situacién eco-
némica, politica y socio cultural que
vive América Latina"".2 [ |
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LAPRENSA EN AMERICA LATINA

Ana Lopez

Panorama general de la Prensa

Brasil y México poseen mas de la mitad de la infraestructura de comunicacion de la region. En
19 paises circulan 25 millones de periodicos por dia. Existen 57 millones de aparatos receptores
de TV y 132 millones de radio-receptores. El 85 por ciento de todos los medios son de propiedad
privada. Son muchos-muchos.

n América Latina y el Cari-
be funcionan 7 mil 372 me-
dios de comunicacion masiva,
distribuidos de la siguiente
manera: 1.007 periédicos de circu-
laciobn diaria, 5.876 emisoras de
radio y 489 estaciones matrices de tele-
vision (sin contar las repetidoras),
para una poblacién de alrededor de 405
millones de habitantes. Estas cifras son
el resultado de la investigacién realizada
en 1989 — 1990 por el Departamento
de Investigacion de CIESPAL, con el
auspicio de la Fundacién de Asistencia
en Comunicacién —CAF— del Gobierno
de! Reino de los Pai'ses Bajos.
La investigacién se propuso realizar
un inventario latinoamericano de los

Ana Lbpez, ecuatoriana. Antropéloga e
Investigadora de la comunicacién social de
CIESPAL.

tres medios (diarios, radioemisoras y
estaciones de televisién), en 17 paises de
América Latina y dos del drea caribe-
fia — Cuba y Republica Dominicana.

Para realizar un estudio comparativo
se dividié a este universo en cinco sub-
regiones geogréaficas:

1. CENTROAMERICA Y EL CARIBE:
Costa Rica, Nicaragua, Cuba, E! Salva-
dor, Guatemala, Honduras, Nicaragua,
Panamd y Repuiblica Dominicana;

2. AREA ANDINA: Bolivia, Colombia,
Ecuador, Pert y Venezuela;

3. CONO SUR: Chile, Paraguay y Uru-
guay;

4.y 5. BRASIL Y MEXICO: Considera-

dos como subregiones por su mayor ex-
tension territorial y nimero de habitan-
tes. :

CONCENTRACION DE MED!OS

Brasi! y México, poseen més de la mi-
tad de los diarios (56 por ciento) y de
las estaciones de televisién (51 por cien-
to) de América Latina y el Caribe; mien-
tras los paises del Area Andina retinen el
mayor niimero de radioemisoras, 1.815,
equivalente al 32 por ciento. En los cin-
co paises andinos se publican el 20 por
ciento de los diarios latinoamericanos y
se encuentran el 28 por ciento de las es-
taciones de television; mientras que en
el Cono Sur se registra el 19 por ciento
y 16 por ciento, respectivamente, de los
citados medios.

La subregién centroamericana con
sus ocho parses, concentra el mas bajo
indice en cuanto a diarios (b por ciento)
y estaciones de television (10 por cien-
to); sin embargo, posee 1.02b radioemi-
soras, un porcentaje similar al que tie-
nen instaladas los pafses del Cono Sury
México (15 por ciento). Grafico 1.

Gréfico 1. Concentracion de los Medios en América Latina y el Caribe
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Tabla No. 1.— Distribucién de medios en América Latina y el Caribe
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Costa Rica 2'791 4 290 . 104 94 700 263 6 210 79
Cuba 10’098 19 1620 151 56 3'400 335 9 2'050 202
El Salvador 4'934 5 250 52 79 1'050 164 6 400 70
Guatemala 8'434 3 131 16 147 2'000 349 6 300 37
Honduras 4'679 4 156 33 265 5’000 61 9 300 67
Nicaragua 3'501 3 296 85 69 1'700 377 2 200 59
Panamd 2'274 5 92 40 109 870 257 5 360 161
Rep. Dominicana 6'716 9 305 45 206 410 184 8 515 81
Total Centr. y el Caribe 43’427 52 3041 70 1.025 15130 193 51 4’335 a5
Argentina 31'137 126 2'000 64 258 20'000 645 42 6'650 214
Chile 12'536 35 859 69 375 4’100 335 7 2’000 164
Paraguay 3'922 4 135 34 66 624 366 2 88 23
Uruguay 3'057 27 48 16 162 1'800 592 27 520 71
Total Cono Sur 50652 192 3042 60 861 26'524 524 78 9'258 183
Bolivia 6°730 12 82 12 228 - 3'850 587 61 500 76
Colombia 29942 29 1237 41 523 4’500 153 7 3’000 102
Ecuador 9'923 36 546 55 355 2'850 295 13 700 73
Perd 20'727 44 884 43 547 5000 247 11 1701 84
Venezuela 18272 75 2'164 119 163 7’650 425 1 2’500 141
Total Area Andina 85'594 196 4’915 57 1.815 23'750 357 103 8’401 28
Brasil 141944 295 4178 29 1.333 50'640 357 137 26'000 184
Mexico 83’039 272 9'785 118 841 16’000 193 120 9490 14
Total A. Latina 404’164 1007 24’963 62 5.876 131’944 326 489 57’489 142
FUENTES:
(1) Progreso Econémico y Social de América Latina. Informe BID, 1989
{2) Inventario de Medios CIESPAL —CAF 1989 / 90.
(3) Informe sobre la Comunicacién en el Mundo, UNESCO 1990 (Datos a 1986)
* Almanaque Mundial 1989
Elaboracién: Ana Lépez

PRENSA ESCRITA

La circulacién diaria total de los
1.007 diarios llega a 25 millones de
ejemplares en los 19 parses investiga-
dos, lo que da un indice promedial de
62 ejemplares por cada mil habitantes,
cifra muy inferior a la gue poseen parses
desarrollados como Japén que alcanza
562 ejemplares por mil, Alemania Fede-
ral, 550; Reino Unido 414 y Estados
Unidos 268.

En cuatro paises latinoamericanos, la
produccién de la prensa diaria supera en
mucho el rndice promedio: Cuba, Vene-
zuela, México y Costa Rica por ejemplo,
liegando a publicar 151, 119, 118, 105
y 104 ejemplares diarios por cada mil
habitantes, respectivamente. Mientras
Guatemala, Uruguay y Bolivia tiene las
cifras més bajas, 16 ejemplares por mil

en los dos primeros y apenas 12 en la
nacion boliviana.

Brasil es un caso de excepcién entre
los 19 parses analizados, porque a pesar
de concentrar el mayor nimero de dia-
rios de América Latina y el Caribe, solo
tiene en circulacién 29 ejemplares por
cada mil habitantes, dado que el 87 por
ciento de los 295 periédicos diarios del
pafs, son de circulacién local y de tirajes

-inferiores a los 10 mil ejemplares diarios.

Tabla 1.

TELEVISION

De acuerdo al informe sobre la
Comunicacién en el Mundo de la UNES-
CO!, los 19 parses investigados por
CIESPAL alcanzan una cifra de 57 mi-
llones 484 mil aparatos receptores de
televisién, que para el conjunto de Ila

poblacién latinoamericana da un pro-
medio de 142 aparatos receptores por
cada mil habitantes; este (ndice es in-
ferior al que registran paises como Esta-
dos Unidos, 813 receptores por mil;
Canada 546; Reino Unido 534; Union
Sovidtica 321y Japon 585.

Sin embargo, en algunos parses lati-
noamericanos, la posesién de aparatos
receptores sobrepasa en mucho el nivel
promedial. Por ejemplo, Cuba y Panamd
tiehen los m4s altos rndices, 202 y 161
receptores de television por mil, mien-
tras Guatemala llega a la escasa cifra de
37 y Nicaragua a 59 receptores por mil.

En los parses del Cono Sur, Argenti-
na va a la vanguardia en América Latina
con 214 aparatos receptores por cada
mil habitantes, Uruguay y Chile superan
también el promedio, con 171 y 164
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receptores por mil. Mientras que Para-
guay es el de menor desarrolio del me-
dio televisivo, con 23 aparatos por mil
habitantes y solo dos estaciones de tele-
vision,

En e! Area Andina, solo Venezuela
est4 cercana al nivel promedial, con 141
aparatos por mil habitantes, mientras
Colombia se sitia muy por debajo de él
con 102,

Brasil y México, presentan una dife-
rencia notable, pues el primero sobre-
pasa el promedio latinoamericano con
184 receptores por mil habitantes, mien-
tras México alcanza 114, ¢ndice inferior
al nivel promedial. Tabla 1.

RADIO

En cuanto a receptores de radio, se-
gun el informe de la UNESCO, se con-
tabilizan 131 millones 944 mil en los
par'ses latinoamericanos analizados, lo
que da un indice promedio de 326 apa-
ratos cada mil habitantes, cifra muy in-
ferior a la que ostentan parses como Es-
tados Unidos, 2.126 receptares por cada
mil, Canad4 877, Alemania Federal 955;
Reino Unido, 1157 y Japon 834,

En los paises investigados, el panora-
ma de la radio se presenta algo diferente
al de la televisién, puesto que {a mitad
de ellos superan el promedio latinoame-
ricano de receptores por mil habitantes.

Asl, en la subregién centroamericana
y el Caribe existen tres pafses que van
mds alid del nivel promedial. Cuba con
335, El Salvador con 349 y Honduras
con 377 receptores por cada mil habi-
tantes. Mientras Guatemala no alcanza
sino a 61 receptores por mil, constitu-
yvendo el pafs de menor desarrollo en
este medio electrénico de toda la re-
gion.

El Cono Sur, constituye la subregién
donde el medio radiofénico alcanza los
mads altos Indices de receptores por mil
habitantes, siendo Argentina con 645 y
Uruguay con 592, los parses que van a la
vanguardia no solo entre los cuatro paf-
ses del Area, sino entre los 19 analiza-
dos.

PROPIEDAD / CARACTER DE LOS
MEDIOS

Desde el punto de vista estructural
coexisten varios regimenes de explota-
cién de los medios de comunicacién en
América Latina: Privados, estatales,
universitarios, eclesiales, etc. Es muy
amplia la injerencia de la empresa pri-
vada en su manejo, en un porcentaje que
totaliza el 85 por ciento; esto es mayor-
mente significativo en los diarios (93
por ciento) y radioemisoras (84 por
ciento), aun cuando también la televi-
sion presenta un alto porcentaje {66 por
ciento). Grafico 2.

Grafico 2. Propiedad de los Medios en América Latina y el Caribe
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NSC

diferencia de la prensa y las

estaciones de television, cu-

yos propietarios son accionis-

as o empresarios que han
instalado estos medios como parte de
sus inversiones, la mayor parte de radio-
emisoras pertenecen a grupos familiares
0 a una sola persona, aunque varias for-
man parte de las mismas empresas pro-
pietarias de diarios y televisoras que,
por lo general, conforman los grupos de
poder econémico de cada uno de los
parses.

Diarios Privados.— Los medios del sec-
tor privado tienen como principal ob-
jetivo el obtener ganancias con la venta
de espacios publicitarios. El criterio co-
mercial se manifiesta sobre todo en los
diarios privados de informacion general,
en las radioemisoras (79 por ciento) y
en las estaciones de television (69 por
ciento), frente a un escaso 6 por ciento
de emisoras y 10 por ciento de televiso-
ras con cardcter educativo—cultural.

Brasil y México poseen el mayor
nimero de diarios privados, 286 y 261
(31 por ciento y 28 por ciento respecti-
vamente),

Televisoras Privadas.— E| 38.4 por cien-
to de 323 televisoras privadas de Améri-
ca Latina y el Caribe pertenece a Brasil.
México, el Area Andina y el Cono Sur
tienen el 18, 17 y 16 por ciento, respec-
tivamente. En Centroamérica y El Cari-
be funcionan solo el 10 por ciento.

Radios Privadas.— En lo referente a las
radioemisaras privadas, el Area Andina
estd en primer lugar; los cinco paises
han instalado 1519 emisoras (31 por
ciento); les sigue Brasil con la cuarta par-
te; y en México, el Cono Sur, Centroa-
mérica y el Caribe funcionanel 16, 16y
14 por ciento de un total de 4.960 emi-
soras privadas.

Medios Estatales.— E) Estado tiene una
escasa participacion en los medios de co-
municacién de la regién; con apenas el
7 por ciento de un total de 7.372 con-
tabilizados, descifrados asi: 2 por ciento
de los 1.007 diarios; el 7 por ciento de
las 5.876 radioemisoras y el 9 por ciento
de las 489 estaciones de televisién.

Diarios.— Los diarios estatales de infor-
macién general responden a intereses
polfticos y en su gran mayoria se en-
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cuentran en Centroamérica y el Caribe,
siendo Cuba, por su régimen socialista,
el pars que tiene 19 de los 23 diarios
estatales latinoamericanos. Los cinco
restantes se publican en Perd y Vene-
zuela, dos respectivamente y uno en
México.

Radioemisoras.— Las radioemisoras esta-
tales, tienen su mayor representativi-
dad en el Cono Sur (32 por ciento), es-
pecialmente en Argentina donde exis-
ten 76 de un total subregional de 127 y
en Centroamérica y el Caribe, donde los
principales exponentes son Cuba con 56
radios y Nicaragua con 31 de las 117
emisoras estatales de la subregion. E!
Area Andina tiene una relativa repre-
sentatividad (17 por ciento); México
‘cuenta con el 13 por ciento y Brasil de-
tenta s6lo el 8 por ciento de las 390
emisoras latinoamericanas que pertene-
cen al Estado.

Televisoras.— En cuanto a las estaciones
estatales de television, México ocupa el
primer lugar con el 45 por ciento; mien-
tras Brasil posee el 8 por ciento. En se-
gundo lugar est4 el Cono Sur con el 18
por ciento, seguido por Centroamérica y
el Caribe con el 16 por ciento. En poder
de las instituciones publicas del Area
Andina est3 Unicamente el 13 por ciento
de las estaciones televisivas. En prin-
cipio, se cree que el Estado maneja
la televisién con criterio educativo—cul-
tural; sin embargo, de 95 estaciones pd-
blicas, el 32 por ciento tiene este carac-
ter, mientras el 48 por ciento son
comerciales; las restantes cumplen otros
fines (polrticos, gremiales, etc.}). Un ca-
so particular lo constituye Colombia,
cuyos siete canales son administrados
por la empresa estatal INRAVISION
que arrienda los espacios a programado-
ras particulares que explotan el medio
con cardcter comercial.

Medios Eclesidles.— La Iglesia latinoa-
mericana cuenta con un total de 154
unidades de comunicacién: 3 diarios, 5
estaciones matrices de television y 145
radioemisoras, lo que representa el 2 por
ciento del total de medios inventariados.
Sin embargo, es interesante observar que
estos medios se concentran en los par-
ses andinos.

Diarios.— Los tres diarios dela Iglesia
se publican en Venezuela y Bolivia. Estos
son: La Religion, de Caracas, de circula-
ciébn nacional y el mas antiguo periédico
venezolano fundado en 1890; Diario Ca-

télico que circula en el Estado Téachira
desde 1924 y Presencia, el principal dia-
rio boliviano con un tiraje estimado de
18 mil ejemplares diarios, uno de los
mas altos del pars.

Radioemisoras.— En relacién a las ra-
dioemisoras de la lglesia (sea esta Cat6li-
ca, Evangélica, Bahai, etc.}, cabe destacar
que el 48 por ciento se han instalado con
fines educativos y culturales; las restan-
tes son comerciales o tienen objetivos
de otra indole.

as de la mitad de emisoras de
la Iglesia se hallan en el Area
Andina, siendo Bolivia vy
Ecuador, los pafses mas re-
presentativos con 37 y 27 radios,
respectivamente. Dieciseis de las radio-
emisoras de la Iglesia Catdlica bolivia-
na pertenecen a la red de Escuelas Ra-

diofénicas de Bolivia —ERBOL— que
cumple tareas de comunicacién, educa-

cién y organizacién comunitaria. -

Estas emisoras transmiten programas
en casteltano, quechua y aymara e in-
clusive guaranr’,

Las 5 estaciones de televisidén ecle-
siales, que representan el 4 por ciento
del total latinoamericano, estdn instala-
das en el Area Andina y pertenecen
a Venezuela (3), Ecuador (1) y Bolivia
(1). Tres de las televisoras eclesiales son
educativo—culturales y dos funcionan
comercialmente.

Medios Universitarios.— Las universida-

des latinoamericanas solo tienen repre-
sentacion en el medio televisivo, suman-
do un total de 17 estaciones (3 por cien-
to del total latinoamericano}. Bolivia
y Chile son los par'ses donde se han ins-
talado el mayor ntimero, 7 y 6 respec-
tivamente, destacdndose que en Bolivia,
todas tienen caracter educativo—cultural,
mientras que en Chile, aunque se crea-
ron con este fin, hoy funcionan comer-
cialmente, debido a dificultades de fi-
nanciamiento. Cabe sefialar que los ca-
nales chilenos, a excepcidén de uno que
es del Estado, son de propiedad de las
universidades, caso muy particular en
América Latina y el Caribe.

Otro Tipo de Propiedad.— Entre los
propietarios de medios figuran tam-
bién otras instituciones que desarrollan
proyectos alternativos de comunicacion
para grupos especrficos. Entre ellas, exis-
te el 1 por ciento de diarios, b por cien-
to de estaciones de televisidn, la mayor
parte localizadas en México (19). Asi-
mismo, hay la participacién de empresas
mixtas en la propiedad de medios de
comunicacién que alcanza al 0.3 por
ciento, tanto en diarios como en radio-
emisoras, aunque no poseen estaciones
de television.

COBERTURA DE LOS MEDIOS

El drea de cobertura de los tres me-
dios estudiados es local, asf lo demues-
tra el 67 por ciento de los 1.007 diarios,
el 73 por ciento de 233 estaciones de te-
levisién y el 57 por ciento de 4,523 ra-
dioemisoras. Grafico 3

Grafico 3. Cobertura de los Medios en América Latina y el Caribe
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DIARIOS

La prensa local es mas representati-
va en México y Brasil, que contabilizan
el 39 por ciento y 38 por ciento de un
total de 662 diarios locales; en cambio,
mas de la mitad de los 200 diarios de
cobertura regional se, publican en los
pafses del Area Andina (54 por ciento)
principalmente en Venezuela, Colombia
y Bolivia; y la cuarta parte en los del
Cono Sur, siendo Argentina y Chile
los parses mas representativos. México,
Centroamérica y El Caribe, tienen una
representatividad de solo el 4 por ciento
y 2 por ciento, respectivamente. En esta
subregion, son los diarios de circulacién
nacional los que tienen mayor signifi-
cacion, llegando al 28 por ciento, de un
total de 119 diarios nacionales latinoa-
mericanos existentes en la Region; aun-
gue los cinco palses andinos registran
el mayor porcentaje de diarios de esta
cobertura (35 por ciento); Venezuela
y Perd son los pai'ses mds representati-
vos, con 11 y 12 diarios nacionales,
respectivamente. Tabla 2.

Tiraje.— El tiraje de la prensa latinoa-
mericana oscila entre menos de 2.500
a 700 mil ejemplares de edicion dia-
ria; sin embargo, masde la mitad de los
diarios (b9 por ciento), no sobrepasan
los 20 mil, lo que ratifica la cobertura
localista de ia prensa subcontinental. Es-
to permite afirmar la correspondencia
directa que existe entre el tiraje prome-
dio de los diarios y su drea de cobertura.
Se observa asi que los diarios que abar-
can los territorios nacionales tienen ti-
rajes predominantemente superiores a
los 50 mil ejemplares, en tanto la ma-
yorfa de los diarios regionales tiene
tirajes entre 5 mil y 50 mil ejemplares.

En Brasil, mientras tanto, la gran ma-
yorra de diarios (77 por ciento), no so-
brepasa los 10 mil ejemplares de edicion
diaria; de estos, la cuarta parte (71) son

Gréafico 4. Formato de Diarios en América Latina y el Caribe
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periédicos pequerios de circulacion local
gue tienen tirajes de menos y hasta 2
mil 500 ejemplares. No obstante, los
principales diarios nacionales editados
en Rro de Janeiro y Sao Paulo, registran
tirajes superiores a los 100 mi} ejempla-
res. En México, la mayor partedediarios
tienen tirajes de 20 mil a 100 mil ejem-
plares.

En Centroamérica y el Caribe, los
diarios en un 54 por ciento, oscilan
entre mas de 30 mil hasta 100 mil
ejemplares. Diarios con tirajes mayores
solo se publican en Cuba para circula-
cion en todo el pafs y estos son: “Tra-
bajadores”, que imprime 127 mil, “"Ju-
ventud Rebelde”” 240 mil, los dos edita-
dos en tamafio tabloide y “Granma’’ de
formato standard que alcanza la cifrade
700 mil,

Cono Sur.— En los parses del Cono
Sur, el tiraje de los diarios oscila entre
menos de 2 mil 500 hasta 50 mil ejem-
plares, caso en el que se encuentra el

Tabla 2. Cobertura de los Diarios por regiones en
América Latina y el Caribe

NSC NACIONAL REGIONAL LOCAL TOTAL
C.A.Y EL CARIBE 1 33 4 14 52
CONO SUR 10 23 50 109 192
AREA ANDINA 14 41 107 34 196
BRASIL 1 6 31 257 295
MEXICO 0 16 8 248 272
TOTAL NUMERICO 26 119 200 662 1007

NSC: No sabe, no responde

92 por ciento de 120 registrados; de
estos, el mayor nimero corresponde a
aquellos gue editan hasta 5 mil ejempla-
res (26 por ciento), Unicamente seis dia-
rios sobrepasan los 100 mil y entre ellos
se encuentran los principales diarios
chilenos: ’E} Mercurio”, “’La Tercera’’ y
“Ultimas Noticias'; Argentina, mientras
tanto, registra tirajes superiores a los
200 mil ejemplares en ‘“‘La Nacién”
(230 mil) y ““Ef Clarrn’* {530 mil) pu-
blicados en Buenos Aires.

Aparicibn.— En América Latinay el Ca-
ribe, predominan los diarios matutinos
(82 por ciento), frente a un 8 por ciento
de vespertinos; estos altimos tienen una
presencia relevante en El Salvador, Gua-
temala y Repuablica Dominicana.

Namero de Paginas.— Respecto al name-
ro de péginas, la informacion gue se tie-
ne es parcial; sin embargo, se advierte
que un 30 por ciento de diarios imprime

entre 10 y 30 péginas, en tanto que en-

tre 30 y 100 péginas, un 18 por ciento;
con mas de 100 y hasta 117 pdginas se
publican solo dos diarios en los 19 parses
investigados.

Formato.— El formato predominante en
los diarios latinoamericanos es el stan-
dard (57 por ciento) vy se editan princi-
palmente en Brasil y México. Los diarios
de tamafio tabloide alcanzan el 34 por
ciento y tienen predominancia en el
Area Andina y en el Cono Sur; los dia-
rios editados en tamafio pequefio llegan
a menos del 2 por ciento. Grafico 4
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Tabla 3. COBERTURA DE LA TELEVISION POR SUBREGIONES

NACIONAL REGIONAL LOCAL TOTAL

C. AMERICA Y EL CARIBE 23
CONO SUR 5
AREA ANDINA 14
BRASIL 0
MEXICO 5
TOTAL NUMERICO 47

17 8 48
5 26 36
10 62 86
5 132 137
2 5 12
39 233 319

COBERTURA DE LA TELEVISION

En lo referente a estaciones de te-
levision, también prevalece la cobertura
local, 73 por ciento, frente al 15 por
ciento de regionales y al 12 por ciento
de alcance nacional, de un total de 319
analizadas. Brasil tiene la mayor repre-
sentatividad con el 58 por ciento de
233 de este alcance. Las caracteristicas
de funcionamiento del sistema de tele-
vision brasilefio, permite que si bien las
estaciones locales y regionales instala-
das en los diferentes estados del pafs,
funcionen con su propia programacion,
la gran mayorra se tornen en nacionales
al formar parte como afiliadas de las
cuatro principales redes que cubren to-
do el pafs: Globo, Bandeirante, Man-
chete y SBT, que operan con progra-
macién nacional para todo el pars.

Los pairses del Area Andina muestran
un relativo equilibrio en cuanto a co-
bertura: Nacional (30 por ciento) y re-
gional (26 por ciento); y local (27 por
ciento} se destaca que la television de
Centroamérica y el Caribe tiene insta-
ladas un mayor nimero de estaciones de
alcance nacional y regional, 23 de un
total de 47 nacionales y 17 de 39 re-
gionales y solo un 3 por ciento de tele-
visoras de alcance local. (México y el
Cono Sur no registraron datos sobre
cobertura). Tabla 3.

Horas de Transmisidn.— E| 45 por cien-
to de estaciones de television, de un to-
tal de 383 analizadas, permanece en el
aire entre 16 y 20 horas al dia; el 38
por ciento transmite entre 8 y 16; y
menos de 8, el 14 por ciento, Solo 14
estaciones latinoamericanas superan las
20 horas de transmision diaria, e inclusi-
ve llegan a 24 horas.

COBERTURA DE LA RADIO

Pese a la proliferacién de emisoras
de radio en America Latina vy el Caribe,
se observa que su alcance es muy
limitado, porque fa potencia con la que
funcionan tiene mucho que ver con la
cobertura, aunque también existen fac-
tores geograficos que inciden en el al-
cance de las ondas.

De 4 mil 523, el 57 por ciento, tie-
nen alcance local; el 35 por ciento son
regionales frente a un escaso 4 por
ciento de cobertura nacional. Tabla 4.

La mitad de las radioemisoras lati-
noamericanas tiene una potencia igual o
menor a un kilowatio. Si a estas se afia-
den aquellas que tienen hasta 5 kw (21
por ciento) y de 5 a 10 kw de potencia
(15 por ciento), se observa que el 87
por ciento son emisoras de bajo alcan-
ce que cubren en su mayoria dreas
locales (66 por ciento) y regionales (26
por ciento). Solo el 3 por ciento de emi-

soras nacionales llegan a los 10 kilowa-
tios; el 51 por ciento de ellas funcionan
en los parses centroamericanos y del Ca-
ribe.

Como caso de excepcién se debe
mencionar la existencia de16 emisoras
ubicadas en Brasil, México, Colombia,
Venezuela, Cuba y Ecuador, instaladas
con mas de 100 y hasta 500 kilowatios
de potencia. En estos dos Ultimos pajsses
funcionan las dosemisoras més potentes:
Radio Rebelde de la Habana que (lti-
mamente amplié su cobertura a los 500
kw y Radio HCJB de Quito, Ecuador
que pertenece a la Iglesia Evangélica,
también con 500 kw y con cobertura a
nivel mundial; sus transmisiones son en
onda larga, media y corta y emite pro-
gramacién en castellano, inglés y que-
chua,

Cabe mencionar también la existen-
cia en la Region de 157 emisoras de al-
cance internacional que funcionan en
onda corta, cuya mayor representati-
vidad la tiene Pert con 109 (69 por cien-
to). También se registran 32 emisoras
fronterizas de alcance internacional—re-
gional e internacional—nacional, entre
las que se puede citar a las de la Federa-
cion Shuar, situadas en la amazonia
ecuatoriana.

Horas de Transmision.— La tendencia de
la mayoria de radioemisoras de Améri-
ca Latina y el Caribe es a transmitir
entre 16 y 20 horas diarias.

Amplitud de Banda.— En América La-
tina hay un predominio de emisoras
de amplitud modulada (AM), 66 por
ciento, frente a las de frecuencia modu-
lada (FM) que llegan al 28 por ciento.

FUNDACION DE LOS MEDIOS
Diarios.— En América Latina y el Ca-

ribe, los periddicos de circulacion diaria

hacen su aparicion en la primera mitad de

Tabla 4. Cobertura de las Radioemisoras por Subregiones en

América Latina y el Caribe

NACIONAL REGIONAL LOCAL INTERNC. INTER/NAC. INTE/REG. TOTAL
C.A.Y ELCARIBE 82 587 248 13 5 - 935
CONO SUR 12 104 458 13 5 1 593
AREA ANDINA 54 805 662 131 16 5 1.673
BRASIL 15 76 1.231 - - - 1.322
MEXICO - - - - — - -
TOTAL NUMERICO 163 1572 2.598 157 26 6 4523
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siglo XIX, concretamente en Pery, en que
se funda el diario El Comercio, de Lima.
Para 1930 son ya 160 los diarios que cir-
culan en los 19 paises.

Desde la década de los 60 hasta 1989,
han aparecido 347, lo que representa
un incremento de mas del 200 por cien-
to con relacién a los perfodos anterio-
res, correspondiendo 131 al decenio
1970—1980. De este ultimo afio a 1989,
hay un decrecimiento porque se fundan
solo 113, fenébmeno que puede respon-
der a la aguda crisis econémica de la
regién y al auge de los medios elec-
trénicos.

Radioemisoras.— Las primeras emisiones
de radio en América Latina y el Caribe,
comienzan alrededor de la década de
los afios 20. En 1970 existran el 43 por
ciento de 2 mil 586 radioemisoras ana-
lizadas; sin embargo, el periodo de ma-
yor crecimiento de las radioemisoras
latinoamericanas es el comprendido en-
tre 1970—1989 en que salen al aire el
57 por ciento. La década del 80 es ia
que registra la mayoria de ellas, el 29
por ciento, es decir 751.

Television.— Las transmisiones regulares
de television en la Regién se inician en
1950, con la fundacion del primer canal
en. La Habana, Cuba. A partir de alli, los
otros paises fueron adoptando el
sistema televisivo y para 1960 son ya 29
las estaciones de la regiéon. En la década
del 70 salen al aire el 26 por cientode las
307 estaciones analizadas. Entre 1971-
1980 se crean el 23 por ciento; pero es la
década de los 80 la que registra el mayor

crecimiento de este medio electrénico,
con 126 (41 por ciento}. Ef mayor nu-
mero de estas corresponden al Area
Andina y a Brasil.

CONCLUSIONES
Del anélisis de los resultados del

Inventario de Medios de Comunicacion

en Ameérica Latina y el Caribe, se esta-

blecen las siguientes conclusiones prin-
cipales:

Mas de la mitad de diarios y esta-
ciones de televisién se encuentran en
Brasil y México, mientras que el Area
Andina retine el mayor nimero de ra-
dioemisoras.

En Centroamerica y el Caribe, hay
un predominio de emisoras de radio so-
bre los otros medios.

La empresa privada es poseedora detf
mayor numero de medios, Sin embargo,
existen excepciones dentro de los paises:
— Los medios cubanos pertenecen en su

totalidad al Estado. ’

— Las estaciones de television chilenas
son de las universidades, a excepcion
de una estatal.

— Las estaciones de television de Co-
lombia son del Estado, en lo que se

refiere a frecuencias e infraestruc-

tura, pero arriendan fos espacios a

programadoras independientes que

las manejan con criterio comercial.

Los medios poseen, en su mayorra,
cobertura local,

La prensa local tiene mayor represen-
tatividad en México, Brasil, la regio-
nal en el Area Andina.

La mitad de radioemisoras no sobre-
pasan 1 kw, de potencia. La television
local es mayormente representativa en
Brasil, Area Andina y Cono Sur;sin em-
bargo, la television nacional tiene ma-
yor significaciéon en Centroamerica y
el Caribe; y la regional en el Area An-
dina.

La televisién brasilefia funciona me-
diante un sistema de enlace entre los
canales locales y las principales redes
del pais: Globo, Bandeirantes, Manche-
te y STB, torndndolos en naciona-
les para la mayor parte de la progra-
macién,

Los medios, en su gran mayorra, son
comerciales; una cantidad menor edu-
cativo—culturales.

La década del B0O' es la de mayor
incremento de los medios electrénicosm

% INTERIOM

Revista Brasileirade
Comunicacao

Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicaca0d
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Mauricio Estrella

Programacion de los medios

El 75 por ciento de la progra-
macion latinoamericana va di-
rigida hacia el entretenimien-
to. Los educativo-culturales
apenas llegan al 5 por ciento.
Pero estan las telenovelas.

ste trabajo incluye los resul-

tados obtenidos por el De-

partamento de Investigacion de

CIESPAL, sobre los tipos de
programas difundidos por las tele-
visoras y radioemisoras latinoameri-
canas en unasemana (Lunes a Domingo).
El objeto de estudio no fue indagar so-
bre los tipos de programas mas vistos
y escuchados por las audiencias latinoa-
mericanas o los ratings de sintonfa de
los mismos, sino mas bien, analizar los
tipos de programas mayormente difun-
didos por las estaciones de radio y tele-
vision. La seleccion de la muestra, se
aplico en los cuatro principales depar-
tamentos o provincias de 19 pafses de
la subregion; y los medios se sortearon
aleatoriamente.

Para clasificar los programas se los
agrupd en cinco categorfas tematicas
basicas:

— Informativos: Incluye noticiarios y
programas de opinion.

— Entretenimiento: Comprende dibujos
animados, miniseries, teleteatros, co-

medias, musicales, seriales, largome- |

trajes, juegos-concursos, telenovelas,
revistas de variedades, programas
para la mujer e infantiles.

— Educativo/Culturales: Documentales,
educativos y culturales.

— Programas Religiosos: Misa, prédicas,
Iglesia electronica.

— Otros Programas: Se refiere a con-
sultas juridicas, ventas por TV,
entre otros.

Mauricio Estrella, ecuatoriano. Investiga-
dor, miembro del Departamento de Televi-
si6bn de CIESPAL.

TELEVISION: PROGRAMACION
DE AMERICA LATINA SEGUN
PROCEDENCIA

Como se desprende de la Tabla 1,
el 76 por ciento de la programacion
latinoamericana va dirigida haciael entre-
tenimiento. Estos programas proceden,
en un 54 por ciento, del extranjero;
el 27 por ciento son de produccién pro-
pia y el 20 por ciento de produccién
nacional.

Los que mas se producen y difunden
son las telenovelas, 17 por .ciento;
largometrajes 16 por ciento; seriales
10 por ciento; y los deportivos 10 por
ciento. Grafico 1.

La tendencia de la programacion
latinoamericana apunta hacia la pro-
duccidon y difusion de programas infor-
mativos, representando el 16 por cien-
to del total. Dentro de esta categorfa,
los noticiarios alcanzan el 79 por cien-
to y los programas de opinion el restan-
te 21 por ciento. Dichos programas son
producidos en un 67 por ciento, por las
propias televisoras; un 31 por ciento son

de produccion nacional; los programas
informativos provenientes del extranje-
ro, apenas alcanzan el 2 por ciento.

La tendencia a exhibir y producir
programas educativo/culturales, apenas
alcanza el 5 por ciento. Estos son pro-
ducidos en un 45 por ciento por los
propios canales latinoamericanos; en
tanto que un 31 por ciento provienen
del extranjero y un 24 por ciento son de
producciéon nacional. Hay un relativo
equilibrio entre los tipos de programas
que conforman esta categoria, puesto
que los programas culturales alcanzan
el 37 por ciento; los documentales el
34 por ciento vy los educativos el 29 por
ciento. Grafico 2.

La categoria Otros Programas repre-
senta el 3 por ciento dentro de la pro-
gramacion de la subregion. Estos son
producidos en un 65 por ciento por los
propios canales latinoamericanos; un 27
por ciento son nacionales y un 8 por
ciento son extranjeros.

Los programas religiosos alcanzan el
1 por ciento. En su mayorfia son produ-

Grafico 1. Programacidn - contenido general de la
television en América Latina
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Tabla 1. Tendencias de la programacion televisiva de América Latina
seg(n su procedencia

PROPIA

NACIONAL
HORAS PORC. HORAS PORC.

EXTRANJERA TOTAL
HORAS PORC. HORAS PORC.

ENTRETENIMIENTO 1.134 56 848 68 2285 94 4.268 75
EDUCATIVO/CULT. 601 30 277 22 19 1 896 16
EDUCATIVO 136 7 71 6 94 4 301 5
RELIGIOSOS 43 2 8 1 16 0.5 67 1
OTROS 101 5 42 3 12 05 156 3
TOTAL 2.015 100 1.246 100 2.427 100 5.689 100

cidos por las propias televisoras (64
por ciento) y la misa es la de mayor di-
fusiébn; el 24 por ciento provienen del
extranjero.

De lo anterior, queda establecido
el caracter comercial de los canales la-
tinoamericanos que coincide con una
programacion destinada en su gran ma-
yoria hacia el entretenimiento. Los
géneros informativos adquieren relativa
importancia dentro de la polidiscursivi-
dad que ofrece la TV. En tanto que los
programas educativos/culturales, apenas
si son tomados en cuenta por las televi-
soras de la subregion.

TV: PRODUCCION PROPIA

El 56 por ciento de la produccion
propia de los canales de América Lati-
na y El Caribe, es de entretenimiento.
El 30 por ciento de esa produccién son
géneros informativos, siendo los noti-
ciarios el programa mas sobresaliente.

Dentro de la produccidon propia,
los programas educativo/culturales re-
presentan el 7 por ciento. Los cultura
les son los de mayor representatividad;

luego se ubican los documentales
y los educativos. Finalmente, la ca-
_tegorfa de otros programas alcan-

za el 5 por ciento. Y jos religiosos un
2 por ciento.

TV: PRODUCCION NACIONAL

La produccidon nacional, en un 68
por ciento, es de entretenimiento.
Los tipos de programas mas impor-
tantes, de acuerdo al horario de trans-
misién son los infantiles que, general:

mente, van en vivo y constan de diferen-
tes segmentos: Juegos, adivinanzas, di-
bujos animados, etc. Su interés fun-
damental es el comercial porque incen-
tiva el consumo de productos alimen-
ticios. Luego se ubican las telenovelas,
programas deportivos, revistas de varie-
dades, programas de entretenimiento,
CONCUrsos.

El 22 por ciento de ia produccion.

nacional se destina a los programas
informativos. Son los noticiarios el pro-
grama mas representativo.

La tendencia a producir programas
educativo/cuiturales, dentro de la pro-
duccidon nacional, no es muy represen-
tativa, el 6 por ciento; y adiferenciade

lo que sucede en la produccién propia,
donde los programas culturales son los
mas significativos, en la produccion na-
cional son los programas educativos
los que prevalecen.

TV: PRODUCCION EXTRANJERA

Es necesario advertir el papel prepon-
derante que cumple el doblaje para la
compra y distribucion de los diferentes
tipos de programas que provienen del
extranjero, sobre todo de aquellos pai-
ses donde su idioma no es el Castellano.
Antola y Rogers en ”Flujos de programas
de TV en las Américas”, indican:

“Cuando un cierto nlmero de redes
de television ha decidido comprar deter-
minadas series de programas, el produc-
tor norteamericano puede decidir si los
vende o no, dependiendo si las compras
incluyen el costo del doblaje. Este costo
es por lo general de 2.500 a 3 mil dé6la-
res la hora. Si solo una nacion pequefia
quiere comprar la serie, el productor,
no la venderj, ya que no obtendrfa
el costo del doblaje al espafiol. Pero si
una de las grandes redes latinoamerica-
nas (como Televisa de México) compra
el programa, éste serd doblado. Por lo
tanto, los mas grandes sistemas de TV.
tienen mayor influencia sobre los pro-
gramas que son exportados desde
Estados Unidos a América Latina.

Por lo general, los distribuidores de
programas norteamericanos venden los
derechos de sus series a Televisa de Mé-
xico, por aproximadamente el costo del
doblaje de las series al espafiol. Por lo
tanto, las series estadounidenses de TV

Grafico 2. Television, programas educativos y
culturales en América Latina

CHASQUI — No. 38 — 1991

81



y las provenientes de otros paises, no
son transmitidas en otras naciones la-
tinoamericanas hasta que México no las
compra. Los estudios de doblaje en
Ciudad de México, tratan de utilizar
un acento espafiol neutro, con pocas
caracteristicas regionales o expresiones
idiomaticas identificables.

Aunque Ciudad de México es la ca-
pital del doblaje al espafiol en Améri-
ca Latina, Sao Paulo es también impor-
tante. Segln la ley brasilefia, todo do-
blaje al portugués debe ser realizado en
Brasil. Ademas, muchas de las exporta-
ciones de television brasilefias son dobla-
das al espafiol (u otras lenguas) en Sao
Paulo, antes de ser exportadas’.

TV: PROGRAMACION DEL
EXTRANJERO

La programacibn proveniente del
extranjero es, esencialmente, de entre-
tenimiento. Los programas mas impor-
tantes, seqin sus horas de transmision,
son: Largometrajes y telenovelas, en
este Ultimo caso, proceden mayorita-
riamente de los pafses latinoamerica-
nos. Luego se ubican las seriales, dibu-
jos animados y comedias.

La tendencia extranjera a producir
programas educativo/culturales es muy
escasa, 4 por ciento. En esta categoria,
los programas maés representativos son:
Documentales culturales y educativos.

Los informativos representan al 1 por
ciento de la programacion extranjera y
dentro de estos se destacan los noti-
ciarios.

Estados Unidos mantiene la hege-
monia del flujo de programas hacia
América Latina. La programacion de
mayor difusion son los largometrajes

(cine) y las seriales. Otro rubro impor-
tante constituyen los dibujos animados,
comedias, tales como: Benson, El
Show de Bill Cosby, Quién manda a
quién, Después de los 30, Coémo elimi-
nar a su Jefe, Tres son mulititud. Luego
se ubican los programas deportivos,
donde se transmite todo tipo de even-
tos: Bésquet, natacion, box, beisbol,
etc. Ademés, Estados Unidos exporta
miniseries y documentales. De toda la
programacion proveniente del extran-
jero, las televisoras {atinoamericanas se
nutren en un 62 por ciento de progra-
mas norteamericanos. Tabla 2.

Luego, se ubica el blogue de los
paises latinoamericanos que difunden
su produccién en las televisoras de la
subregion.

PAISES LATINOAMERICANOS
QUE DIFUNDEN SUS PROGRAMAS
EN AMERICA LATINA Y

EL CARIBE

México es el pais que mayor pro-
gramacién difunde, el 53 por ciento;
y deella, lagranmayorfa son telenovelas,
ejemplo: Carrousel, Quinceafiera, Sole-
dad, Victoria, El Derecho de Nacer,
La Casa al Final de la Calle; y es en este
pals donde se traz6 el camino para la
produccion de dicho género en Améri-
ca Latina. México también exporta
comedias y revistas de variedades,
programas musicales, largometrajes, pe-
ro constituyen un rubro menos signi-
ficativo.

Venezuela ocupa el segundo lugar;
casi en un 100 por ciento de sus pro-
gramas son telenovelas. También expor-
ta musicales, programas infantiles y re-
vistas de variedades; pero no son un

Tabla 2. Programas provenientes de fuera de la
region latinoamericana y de paises de América Latinay el Caribe

ORIGEN HORAS PORCENTAJE
Estados Unidos 1.509 62
América Latina y El Caribe 721 30
Europa 146 6
Asia 41 2
Israel 8 0.4
Australia 2 0.1
TOTAL 2,427 100

La programaciébn nacional debe ser
prioritaria,

componente fundamental.

Brasil es el tercer pais latinoamerica-
no en difundir sus programas en esta
parte del continente. El 91 por ciento
lo constituyen las telenovelas. Este
género, en el caso brasilefio, goza de
gran admiracion por el profesionalismo
en su tratamiento; se lo trabaja recu-
rriendo a distintos sectores de la socie-
dad; el tipico drama rosa de la mayorfa
de telenovelas latinoamericanas se lo
reemplaza por la convocatoria a jove
nes, amas de casa, nifos, psicologos,
sociologos, guionistas; estos discuten y
participan activamente en la elabora-
cion de los guionies. Ademas de teleno-
velas, Brasil exporta, pero en menor
porcentaje, informativos y programas
para la mujer.

! igual que México, Venezuela
y Brasil, Argentina también
tiene como mayor rubro de
xportacion la telenovela. En
representatividad, dicho pa’ls
envfa comedias, programas educati-
vos, Musicales, deportivos y progra-
mas de juego-concursos.

Dentro de la programacion extran-

menor
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jera, de Europa se recibe el 6 por cien-
to. El pais europeo que mayor progra-
macion envia es ltalia y los més expor-
tados son: Miniseries, documentales,
transmisiones de la liga italiana de fUt-
bol, largometrajes, musicales. Luego se
ubica Espafia con sus miniseries, docu-
mentales, noticiarios, musicales, largo-
metrajes, etc. También llegan progra-
mas de paises como: Francia, URSS,
Inglaterra, Alemania Federal, pero ex-
portan muy por debajo de los otros
pafses.

De Asia proviene el 2 por ciento del
total de la programacién procedente del
extranjero; Japén es el mayor exporta-
dor; los Unicos programas que envia
este pafs son Dibujos Animados.

RADIO

El analisis que se presenta a conti-
nuacién es de la programacion de
Lunes a Viernes. Tabla 3.

Mdasica. El tipo de programa mas
frecuente en las radioemisoras de la sub-
region es la masica, 94 por ciento. En
su mayoria, 89 por ciento, son difun-
didos por las propias radioemisoras,
mediante la modalidad de Disc Jockey.
La masica se presenta en el 94 por cien-
to de las radios privadas y el 6 por cien-
to en las estatales. Encuentra mayor
asidero en las radios comerciales, 93
por ciento; y apenas el 6 por ciento

en radios educativo/culturales. Esto es
explicable puesto que éstas Ultimas
intentan dotar al radioescucha de una

alternativa en la seleccion de programas.

Programas noticiosos y deportivos.
Los noticiarios son el segundo tipo de
programa mas utilizado por las radioe-
misoras de la subregién, con un 87 por
ciento. Su tiempo de transmision abar-
ca: 15 minutos, 30 minutos, 1 hora y
hasta 2 horas. El 93 por ciento de las
radioemisoras privadas lo difunde y el 7
por ciento restante le corresponde a las
radios pUblicas. Los programas deporti-
vos también registran gran acogida en
las radios, 52 por ciento y son produci-
dos por las propias radioemisoras.

Programas educativo-culturales. El
45 por ciento de las radios difunden
programas educativo-culturales. Los te-
mas mas frecuentes son: Ciencia y tec-
nologia, alfabetizacion, historia, leyen-
das, informacion artistica y cultural,
salud, literatura, temas sociales vy
ecologfa.

Los programas ecol6gicos son poco
significativos, al igual que los progra-
mas educativo-culturales, pues de 88
radioemisoras registradas, apenas el 1
por ciento tienen un programa educati-
vo-cultural, que aborda el problema
ecolégico. El 50 por ciento de esos pro-
gramas son producidos por las propias

Tabla 3. Medios de América Latina.
Programacion de Lunes a Viernes

TIPO DE PROGRAMA No. RADIOS PORCENTAJE
Noticiario 77 87
Programas de Opini6bn 27 31
Radionovelas 6 7
Programas para Nifios 14 16
Programas para la Mujer 20 23
Deportes 46 52
Programas Religiosos 24 27
Musica 83 94
Programas de entretenimiento 15 17
Educativo - Culturales 40 45
Otros programas 32 36

estaciones de radio; el 24 por ciento es
de producciébn nacional y el 26 por
ciento de produccion extranjera.

Pro'gramas de opinion. El 30 por
ciento de las radios latinoamericanas
lo difunden. Su produccién es bésica-
mente propia, 93 por ciento; apenas 2
programas son producidos a nivel na-
cional. Su tiempo de transmision va
de 30 minutos a 2 horas.

Programas femeninos, Los programas
para la mujer se presentan en el 23 por
ciento de las radios de la subregion, Los
temas que abordan son: Moda, belleza,
recetas de cocina y eventualmente la
planificacion y educacién familiar. EI 75
por ciento son producidos por las pro-
pias radioemisoras, el 15 por ciento es
nacional y el 5 por ciento extranjera.
El 55 por ciento utilizan un tiempo de
transmision de 1 hora. Ademas, su pre-
sencia es mas significativa en las radio-
emisoras privadas y comerciales con el
85 y 80 por ciento respectivamente;
mientras apenas alcanzan el 15 por cien-
to de las radioemisoras estatales.

De entretenimiento. El 17 por cien-
to de las radioemisoras latinoamericanas
difunden programas de entretenimiento,
con contenidos de: Humor, horéscopo,
fardndula, anécdotas, complacencia mu-
sical, informacion sobre espectaculos,
show de variedades, entre otros. El 80
por ciento son de produccidon propia;
el 20 por ciento restante son de produc-
cion nacional. La mayoria de las radio-
emisoras, el 73 por ciento, utilizan un
tiempo de transmisién entre 15 minu-
tos y 1 hora; ademads, este tipo de pro-
gramas solamente existen en las radio-
emisoras privadas y comerciales.

Radionovelas. Estos son los progra-
mas menos producidos y difundidos por
las radioemisoras latinoamericanas; ape-
nas el 7 por ciento. La produccién pro-
pia alcanza un 67 por ciento y el 33 por
ciento es extranjera; este programa no es
producido a nivel nacional. El 50 por
ciento de las radioemisoras que lo difun-
den, utilizan un tiempo de transmision
entre 15 y 30 minutos. Ei 83 por cien-
to, se ubican en las radios privadas. Las
radionovelas tienen mayor acogida en
las radios comerciales, 66 por ciento;
mientras que el restante 33 por ciento,
le corresponde a las radios educativo-
culturales. [ |
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| presente articulo, pretende

brindar, a partir del anélisis

de informacién secundaria, re-

copilada para la investigacion
“Inventario de Medios de Comuni-
cacion de América Latina’’ realiza-
da por CIESPAL, una imagen de los
Medios de Difusion Masiva (MDM)
de areas selectas de la Republica Argen-
tina.

LOS MDM EN ARGENTINA

A los fines de este estudio, fueron se-
leccionados 26 medios de la Provincia
de Cérdoba, Provincia de Buenos Aires
y Capital Federal, conforme se indica
enlaTabla 1.

A los datos provistos por CIESPAL,
se afiadi6 un analisis apreciativo sobre
la situacion que vivia el pais, al momen-
to de la investigaciébn, para tener una
informacion més fidedigna de lo que
sucedia en materia de medios de co-
municacion,

CRISIS CONTEXTUAL Y
CARACTERISTICAS DE LOS MDM
La evolucion del contexto sociopo-
litico argentino, presenta tres carac-
ter{sticas relevantes para encuadrar el
andlisis estatico de aspectos estructu-
rales de los medios de difusion masiva.
Primero, la crisis econémica endémi-
ca de las tultimas décadas, sacude a una
sociedad que no logra asegurar el cau-
dal de inversidbn necesarioc para su
reproduccién. De esta manera, en la ac-
tual coyuntura, parece consolidarse una
estrategia ortodoxa de resolucion de la
crisis, a través del desmantelamiento

Miguel Angel Trespidi y Edgardo Luis
Carniglia, argentinos, Comunicadores e In-
vestigadores.

Miguel Trespidi, Edgardo Carniglia

Argentina: Medios masivos

En general, en los medios argentinos, existen muy pocos comunicadores universitarios. Un 25
por ciento son mujeres. En las radios gusta el tango y el folklore.

Tabla 1.— Muestra de Medios de Comunicacion en Argentina

REGION DIARIO RADIO TELEVISION
Capital Clarin Continental Canal 9
Federal Pagina 12 Buenos Aires Canal 7 (ATC)

El Cronista Splendid
Comercial
Provincia de Buenos Aires
Bah(a Blanca Radio del Sur Canal 9
Canal 7
Junfn Demaocracia Canal 10
Zarate El Pueblo
Rojas LaVoz
Magdalena El Pueblo
Pergamino El Tiempo
Provincia de Cordoba
Cordoba La Voz del Universidad Canal 10
Interior Canal 12
Villa Maria El Diario Villa Marfa
San Francisco San Francisco
Rfo Cuarto Puntal Canal 13
TOTAL 11 7 8

del importante sistema econémico esta-
tal y el deterioro de los incipientes
indicadores de bienestar, que caracte-
rizaron el Gltimo medio siglo de la his-
toria argentina.

Segundo, en el contexto pol(tico
de la evolucién de fos MDM argentinos,
se desenvuelve una traumética transi-
cion democratica donde los tradicio-
nales actores de la escena politica na-

cional (partidos politicos, fuerzas socia-
les, FF.AA.), producen una serie de
cambios en sus roles y posiciones po-
Iiticas,

No resulta extrafio entonces, en ese
contexto, que la proliferacion de me-
dios de teledifusiéon (radios y canales
de TV.), no fuese anticipada y/o acom-
pafiada de regulaciones jurfdico-poli-
ticas,
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Y tercero, a la aparicion de estos nue-
vos medios, subyace un factor contex-
tualizador de la reciente dindmica de los
MODM en Argentina: La expansi6bn cua-
litativa y cuantitativa de la oferta tec-
nolégica. En algunos casos, la incorpo-
racibn de nuevas tecnologias involu-
craron cambios en los tradicionales pro-
cesos productivos comunicacionales.

La convergencia de estas tres dimen-
siones del contexto socio-histérico de la
actividad comunicacional, crisis socio
economica, transicion politica y oferta
creciente de tecnologia especifica, pro-
picié un anélisis de informacion secun-
daria que responda a una serie de in-
terrogantes sobre aspectos estructurales
de los MDM de Cordoba y, ademds,
su comparacién con otros medios de la
regibn pampeana argentina, incluidos en
la muestra de la encuesta, Esos aspectos
estructurales se refieren a la combina-
cion de recursos humanos y tecnol6-
gicos en periédicos (base diarios),
radios y canales de TV.

CARACTERISTICAS
ESTRUCTURALES

Se advierte un equilibrio en la utili-
zacion de Agencias Nacionales por par-
te de los diarios y la TV, siendo algo
menor el uso en las radios. La informa-
cion de la Tabla 2 permite apreciar que,
en un contexto de escasa utilizacion
de agencias noticiosas latinoamericanas,
solo algunos diarios de Cérdoba y Capi-
tal Federal, recurren a los servicios de
agencias de este origen.

Pero, la mayor diferencia esta en el
empleo de agencias internacionales,
cuya insercidon es evidente en los dia-
rios de Coérdoba y Capital Federal,
mientras que solo son utilizadas en ra-
dios y canales de TV de la Capital Fe-
deral.

La radio presenta mayor homogenei-
dad en este aspecto y resulta llamati-
vo el casi nulo empieo de agencias noti-
ciosas.

En los canales de TV, el nivel de uso
es también reducido, aunque no alcanza
el registro tan insignificante que se ob-
serva en la radio. Esta leve diferencia
a favor de la TV, se basa en el mayor
uso que realizan los canales de TV de
la Capital Federal.

En el caso especifico de la TV, el
segundo flujo de programas impor-
tados proviene de América Latina. Se
trata basicamente de telenovelas que se

Tabla 2.— Promedio de Agencias Noticiosas Utilizadas por los
MDM de la Argentina

DIARIOS RADIOS T.V.
Agencias Cba, B.As, C.F. Cha, B.As, C.F. Cha, B.As, C.F.
Nacionales 2 2 2 1 1 2 2 1 3
Latino
Americanas 1 0 1 0 0 0 0 0 0
Internacionales 5 1 6 0 0 1.7 03 0O 2

Fuente: Efaboracion de los autores sobre datos de CIESPAL — 1989,

incorporaron en los canales argentinos,
algunos aspectos culturales y cotidianos
de Brasil, México y Venezuela.

En un contexto de supuesta y cre-
ciente integracibn latinoamericana, este
panorama muestra la escasez de material
informativo y de entretenimiento prove-
niente de América Latina y obliga a
replantear las politicas comunicaciona-
les y las estrategias empresariales del
sector. Cabe preguntarse, como se ar-
ticularfan los diversos aspectos de la
problemética comunicacional a este
movimiento integrador, que intenta la
resolucién de la crisis socio—econémica.

COMUNICADORES PROFESIONALES
EN LOS MEDIOS
En general, en los MDM argentinos,

existen muy pocos comunicadores con
formacion universitaria —solo un cuar-
to del total de comunicadores— perio-
distas. En este marco, los diarios se
constituyen en el medio con mayor na-

mero de profesionales, dandose en la
Provincia de Co6rdoba, el més alto ni-
vel de inserci6bn. En general, en la ra-
dio como en la TV, apenas llega a
1/8 de! personal de comunicadores-pe-
riodistas. Tabla 3.

n la Provincia de Cordoba,

la cercania de dos escuelas

universitarias se correlacionaria

con la insercibn de estos pro-
fesionales, mientras que en ta Pro-
vincia de Buenos Aires, donde no
hay escuelas cercanas. o en [a Capi-
tal Federal, donde la carrera es relati-
vamente nueva, resuita menor la pre-
sencia de graduados,

La situacidon que se da en los diarios,
quizas se relaciona también con un ras-
go predominante en las escuelas de
comunicacién, que tienden a formar
graduados orientados hacia medios gra-
ficos.

Tabla 3.— Insercion de Graduados Universitarios en Comunicacién Social
en los MDM de la Argentina

Provincia Provincia Capital Pé%'::gif
Medio CORDOBA BS. AIRES Federal  (gp porcentajes)
DIARIO 28 19 12 19
RADIO 13 1 11 11
T.V. 15 10 9

Fuente: Elaboracion de {os autores sobre datos de CIESPAL — 1989,
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Tabla 4. Proporcidn de insercion femenina en los MDM de la

Argentina
Region Pcia. Cba Pcia, B.As. Cap. Federal Promedio Gral,
Medio MG* MC** MG MC MG MC MG MC
Djario s/dat. 25 23 12 18 24 22 19
Radio 22 3 20 0 29 5 25 3
T.V. 17 14 20 1 22 12 16 11

Fuente: Elaboracidn de los autores sobre datos de CIESPAL — 1989

* En el total del personal

** En el total de periodistas comunicadores

INSERCION DE COMUNICADORAS

La inserciobn del genero femenino en
todo el personal no supera una cuarta
parte. En tanto que esa proporcién
es atn menor en el caso de las comuni-
cadoras profesionales, llegando a ser nu-
la en el caso de la radio en la Provincia
de Buenos Aires. Como profesional, la
mujer logra su mayor insercion en los
diarios; luego, en proporcién intermedia,
en la TV; y finalmente, en escaso mar-
gen, en laradio. Tabla 4

En la provincia de Co6rdoba y Capi-
tal Federal, se observa un nivel similar
de insercibn de comunicadoras profe-
sionales, que duplica el nivel alcanza-
do en la provincia de Buenos Aires.

Esta situacién doblemente adversa
que enfrentan las comunicadoras para
su insercion en los MDM, por su condi-
ci6én de profesionales y de mujer, de-
termina que esos medios no les presen-

ten alternativas laborales amplias.

NIVEL TECNOLOGICO

Para analizar comparativamente la in-
formacion secundaria, acerca dé las
caracteristicas técnicas de los 25 casos
estudiados, se elabor6 una medida de
sintesis del ‘’Nivel tecnolbgico” de los
MDM,

El indice elaborado atribuye un pun-
taje a cada medio, teniendo en cuenta
aspectos de su infraestructura fisica
y tecnoldgica, ponderados de acuerdo
con tres criterios generales:

a, La presencia de un conjunto de tec-
nologia indispensable para dotar de
autonomfa al proceso productivo del
medio;

b. La calidad de produccion que ase-
gurarfan las tecnologlas disponibles;

c. La cantidad de elementos disponi-
bles de un determinado compo-

Tabla 5.— Nivel Tecnolagico, Promedio de los MDM de la Argentina

Provincia Provincia Capital Promedio  Méximo

Medio CORDOBA BS. AIRES Federal General Puntaje

Posible
DIARIO 13 6 13 10 19
RADIO 13 13 12 13 23
T.V. 13 15 17 14 20

Fuente: Elaboracion de los autores sobre datos de CIESPAL — 1989

nente de la infraestructura.

De esta manera, el puntaje del “nivel
tecnolégico” asignado a cada uno de
los casos, condensa informacion acer-
ca de algunos aspectos de la infraestruc-
tura fisico-tecnologica de las radios,
periédicos y canales de TV, respectiva-
mente.

Los medios analizados se ubicarfan
en un 30/40 por ciento del “nivel
optimo tecnoldgico” (méximo puntaje
posible}). Regionalmente, las radios
son las méas homogéneas en este rubro;
la prensa y fa TV son mé&s heterogé-
neas.

El menor “nivel tecnolbgico” se
presenta en los periddicos de la pro-
vincia de Buenos Aires. En tanto que el
mayor caudal de tecnologia se da en
la TV de la Capital Federal, Refirién-
dose a la radio en particular, si bien
muestra homogeneidad tecnoldgica, su
posicion respecto al “é6ptimo tecno-
loégico’” es a su vez muy distante.
Tabla 5.

Muchas radiodifusoras funcionan con
tecnologia nacional obsoleta, que no
puede mejorarse por las trabas de impor-
tacion a insumos fabricados fuera del
pais. L.os equipos son antiguos, con lo
cual el area de cobertura no se puede
ampliar y la calidad de emision dista de
ser excelente. Carecen de las tltimas no-
vedades que en materia de sonido, efec-
tos y condiciones operativas, se han
incorporado en los paises desarrollados.

LA PROGRAMACION RADIOFONICA

M4as alld de la homogeneidad tecno-
lbgica que presentan las radios, parece
oportuno destacar la amplfsima varie-
dad de contenidos que transmiten. Esta
programaciobn, en su mayorfa es de pro-
duccién propia y se manifestarfa en dos
esquemas basicos:

— La especializaciéon de las emi-
soras de AM en dos o tres con-
tenidos. Un ejemplo lo consti-
tuye Radio Continental, cuya pro-
gramacion se distribuye entre infor-
macion, deportes y masica.

— La combinacién de un muy hetero-
géneo conjunto de contenidos. Cuan-
do se da este patron, aparece en ma-
yor medida un rasgo que diferen-
cia los contenidos de la radio con re-
lacibn a otros medios: La especia-
lizacién, indicio inequivoco de la
segmentacién de la audiencia.

‘Dos de las radios analizadas en la Ca-
pital Federal, ofrecen programas espe-
cificos para colectividades, aspectos de
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portes no masivos, actividades produc-
tivas puntuales, clubes de barrio, cul-
tos y confesiones diversas y géneros mu-
sicales particulares.

La especializacion en las radios cordo-
besas existe en muy pocos aspectos;
se remite a problematicas regionales
especificas, por ejemplo: Cuestiones
agropecuarias, musica de cuartetos y la
informacion necrolégica,

Este grado relativo de especializacion
de los contenidos de las emisoras cor-
dobesas, sumadas a su caracter de ra-
dios “’urbanas’”, configura un modelo
hibrido de contenidos emitidos: EI
Show Radiofénico, modelo de progra-
ma predominante.

A pesar de que en esta época han dis-
minuido los controles estatales, res-
pecto a la obligatoriedad de emitir

. cierto porcentaje de musica nacional,
los programas de tango y folklore nacio-
nal, aparecen como una constante en
la programacion de todas las radios ana-
lizadas.

Entre las omisiones mas notorias, den-
tro de los contenidos de las radios,
estd la falta de programacion especi-
fica para la mujer y el nifio, otrora pre-
sentes, .

la actividad agraria, la tercera edad, de- |
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Jair Borin

asados en datos provenientes
del "’Anuario Brasileiro de Mi-
dia’’, de 1987/ 88 y en datos
de 1988 del Instituto de Veri-
ficagao de Circulagao”, organismo auto-
rizado en el Brasil por las Agencias
de Publicidad y Propaganda, pa-
ra comprobar el nGmero de ejempla-
res impresos de los principales vehicu-
los de la prensa en circulacion, se iden-
tificaron 293 diarios en todo el pafs.
Esta prensa diaria escrita estd fuerte-
mente concentrada en la region sud-
este (Minas Gerais, Sao Paulo, Rio de
Janeiro y Espfritu Santo), que publica
el 64 por ciento de todos los periddicos
brasilefios, aunque la poblacion resi-
dente en estos estados representa el 40
por ciento del pafs.
El nomero global de ejemplares
impresos de los diarios brasilefios es del
orden de 4,3 millones de ejemplares

(4.229.100) distribuidos segin la Ta-
bla 1.
Los principales diarios del Brasil

se editan en las ciudades de Sao Pau-
lo y Rio de Janeiro, que tienen una
poblacion de 12 y 8 millones, respec-
tivamente (Proyecciones del censo ofi-
cial del 85 para el 89). A pesar de que
algunos de esos periodicos alcanzan
un promedio semanal de 300 mil ejem-
plares en dias laborables (“Folha de
Sao Paulo” y “O Globo™), los domin-
gos llegan a 450 mil ejemplares (“O
Globo”, O Estado de Sao Paulo” vy
"“Folha de Sao Paulo’, ver Tabla 2),
no existe en el Brasil un periodico de
caracteristicas nacionales. En el peri6-
dico “O Globo"”, que presenta el mayor
nomero de ejemplares y la mayor cir-
culacién del pafs, el enfoque de los
reportajes en la mayoria de sus seccio-

Jair Borin, brasilefio. Periodista e In-
vestigador de la Comunicacion Social.

Brasil: Medios de comunicacion

Brasil tiene cerca de 300 diarios-diarios y 2.000 radioemisoras. Pero la TV comercial manda.
Son 169 canales integrados en varias redes: La Globo es primera.

Tabla 1. Cantidad de ejemplares de diarios brasilefios
impresos por dia

Regiones Estados No. de ejemplares
impresos
diariamente
(en miles)
Norte Acre, Amapd, Amazonas, Para 158
Rondonia, Roraima e Tocantins
Nordeste Bahia, Ceard, Alagoas, Sergipe, Paraiba, 503
Pernambuco, Maranhao y Rio Grande do
Norte
Centro-Oeste Distrito Federal, Goias, Mato Grosso y 240
Mato Grosso do Sul
Sudeste Espfrito Santo, Minas Gerais, Sao Paulo 2.725
y Rio de Janeiro
Sur Parana, Rio Grande do Sul y Santa Catarina 602
TOTAL 4.229

nes también se encuentran volcados
mas hacia el publico del Estado de
Rio de Janeiro, que al publico brasi-
lefio en general.

De los 293 diarios en circulacion,
28 son de empresas modernas y ejer-
cen fuerte influencia en sus estados
o en el Congreso Nacional, en Bra-
silia.

Junto a esa prensa pujante que bus-
ca amptliar el nimero de ejemplares
impresos y que recibe el 30 por ciento
de los presupuestos publicitarios del

pais, sobrevive otra mediocre, pro-
vinciana, que atiende a los intereses
de grupos econémicos y polfticos

regionales que utilizan el periddico mas

como instrumento de proyeccion y re-
laciones publicas que de informacion.
Este grupo percibe apenas el 6 por cien-
to de los presupuestos publicitarios.

Existen en el pais cerca de 40 millo-
nes de analfabetos (proyeccién: Censo
85 para 1988). Al considerar que ape-
nas el 27 por ciento de los trabajadores
brasilefios tienen escolaridad suficiente
(primaria completa), para acompafiar la
lectura de las materias de los grandes
diarios, se puede hablar de un p(blico
potencial de 16.5 millones de lectores.
Al dividir el ndmero de ejemplares dia-
rios para ese publico, se obtiene un
indice de 4 lectores para cada diario
brasilefio.
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PRENSA ESCRITA
SOFISTICADA

Junto a esas cifras, se constata tam-
bién que la sofisticacion de la llamada
gran prensa en el Brasil crece cada
afo. Por lo menos ocho de los grandes
diarios ("’O Globo”, ““Folha de Sao Pau-
lo’”’, ‘O Dia"”, "“Estado de Sao Paulo”,
“Jornal do Brasil’’, “Zero Hora”, “Ga-
zeta Mercantil’” y “Folha da Tarde”,
por ejemplo), estdn cada vez més em-
peifiados en ofrecer a sus lectores cua-
dernos especializados, que cubren las
diferentes areas de interés de la socie-
dad.

Tanto la ““Folha de Sao Paulo’’,
“0. Estado de Sao Paulo’’, O Globo’’
y el “Jornal do Brasil”, estdn siendo
editados por el sistema de cuadernos,
ademas de los suplementos especifi-
cos. En el primer cuaderno se encuen-
tran las secciones de opinion, los asun-
tos nacionales e internacionales y la
politica. El restante de la edicion com-
prende un cuaderno de economia, otro
de deportes y uno de cultura y artes
(""Folha de Sao Paulo”, ““Folha lustra-
da’’, “Cuaderno 2'* de 'O Estado de
Sao Paulo”, ‘“Cuaderno JB, 'Jor-

nal do Brasit”, etc.). En este Gltimo se
encuentran informaciones relativas a las
artes, de manera general para la vanguar-
dia intelectual del pafs, ademas de la
columna social y dse servicios relativos
a la demanda del publico en esas reas
del conocimiento.

Al mismo tiempo, algunos diarios
{“’Folha de Sao Paulo’’ y “Estado de
Sao Paulo’’) liegan a circular hasta con
siete suplementos especiales en los di-
ferentes dfas de la semana (Agricola,
Femenino, Turismo, Cultura, Informati-
ca, Transportes e Infantil}. Esas empre-
sas utilizan impresiébn ‘‘offset’”’, a co-
lores, siempre que les conviene explo-
tar alguna foto importante en ediciones
especiales y en sus suplementos. La ten-
dencia de las redacciones es hacia la
informatizacion de todos los procedi-
mientos de la produccidon periodistica.
La ““Folha de Sao Paulo’, “‘Jornal do
Brasil’’, “O Globo’’, ““O Dia", “Esta-
do de Sao Paulo”, ya operan con ter-
minales de microcomputadoras en los
editoriales y sus editores estan siendo
preparados en programas de diagrama-
cién computarizados.

Tabla 2. Circulacion de los diarios més grandes del Brasil

Promedio en dias laborables - 1988 (en miles)
O Liberal” {Belém, PA} 50
A Tarde” (Salvador, BA) 70
“'Dirio de Pernambuco” {PE) 60
"*Correio Brasiliense”” (Brasflia) 50
“’Estado de Minas Gerais (Belo Horizonte, MG) 50
“*Jornal do Brasil” (Rio de Janeiro, RJ) 180
*O Globo"” (Rio de Janeiro, RJ) 280
O Dia”" (Rio de Janeiro, RJ) 230
"*Gazeta Esportiva’’ (Sao Paulo, SP) 80
“Diario Popular’ {Sao Pauto, SP) 55
“Folha da Tarde” (Sao Paulo, SP) 120
"“Folha de Sao Paulo’’ (Sao Paulo, SP) 285
’*Gazeta Mercantil’’ {Sao Paulo, SP) 60
**Jornal da Tarde” (Sao Paulo, SP) 80
*Notficias Populares” (Sao Paulo, SP) 100
"0 Estado de Sao Paulo” (Sao Paulo, SP) 200
“Zero Hora'' (Porto Alegre, RS) 120
““Correio do Povo” (Porto Alegre, RS) 80
Total 2.150

LA PEQUENA PRENSA ESCRITA

Sin embargo, el lado de esa prensa
altamente tecnificada, que comprende
28 diarios y una produccion globai del
orden de 2,56 millones de ejemplares,
o sea, mas de la mitad de los 4,3 millo-
nes en circulaciobn en el pafs, existe
otra a saber: Pequefios diarios, con
una produccién entre uno y ocho mil
ejemplares, dando cobertura al inte-
rior del pais. Los periodicos de ese gru-
po generalmente oscilan entre 4 y 12
paginas por edicion. Ellos son produci-
dos por un equipo reducido de reporte-
ros, redactores y editores. En el 40 por
ciento de ellos, el nimero del personal
de la redaccion varia de 4 a 10 trabaja-
dores. En este segmento, muchos de
los periodicos son mantenidos por la
publicidad oficial de alcaldias, nota-
rias y organismos pUblicos o presupues-
tos de grupos politicos, ya que los in-
gresos por la propaganda de empresas
privadas es casi cero y la venta de sus-
cripciones o ambas, no cubre los costos
de sus ediciones.

uego, existen unas 80 publi-

caciones con una produccion

entre 8 y 25 mil ejemplares

diarios, que procuran ejercer
una influencia local o regional. Ade-
mas, hay 180 publicaciones que im-
primen de mil a ocho mil ejempla-
res. Muchas de ellas son mantenidas
por grupos polrticos locales, diputados,
comunidades religiosas, apenas como
instrumento para recibir presupuestos
publicitarios o mantener en evidencia
el nombre de su propietario; se distri-
buyen por todo el territorio brasile-
flo. Técnicamente son de bajo nivel,
impresion precaria tipogréafica y circu-
lacion limitada.

Cabe destacar que una caracteristi-
ca béasica de la prensa diaria brasilefia es
la opcién por el formato “‘standard’’;
y el 95 por ciento de los diarios brasi-
lefios pertenecen a personas fisicas
(empresa de expresién individual) o
grupos privados {generalmente contro-
lados por una familia).

REVISTAS

En el Brasil viene ocurriendo un fe-
némeno bastante interesante: El creci-
mienta del nlmero de ejemplares de
las revistas semanales. La revista Veja,
por ejemplo, ya alcanzé 700 mil ejem-
plares semanales, mientras que Isto &
y Senhor, se van consolidando en 230
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mil ejemplares cada una. Son publi-
caciones muy bien elaboradas, con
texto interpretativo y un elenco de
materias que van desde losartfculos sobre
los hechos semanales, hasta reportajes
bien fundamentados e ilustrados de un
buen tema no tratado por los diarios.

De esa mina de oro surgen varias
revistas especializadas, con un nimero
de ejemplares bastante expresivo, como
Globo Rural (400 mil ejemplares),
Superinteressante (trata de temas de
periodismo. cient(fico — 230 mil ejem-

plares) y Exame {120 mil ejemplares).

legales. Con la Constitucibn actual, se
cre6 un Consejo compuesto por repre-
sentantes del Legislativo y de la socie-
dad para acompafiar esas concesiones;
pero su poder es reducido.

En los Gltimos datos de DENTEL
—organismo oficial que normaliza el
4rea de las telecomunicaciones en el
Brasil— existfan en el pais 1972 emiso-
ras de radio en operacion, hasta diciem-
bre de 1989. De ese total, 1252 eran
AM, mientras que 76 operaban en
OT (ondas de transmisi6n), 27 en OC
(ondas cortas) y 617 en FM.

Tabla 3. Division porcentual de la ganancia publicitaria en Brasil

Aiio: 1988
Medios Brasil EE.UU.
{por ciento) {por ciento)
Periddicos 36 26
Emisoras de TV 51 22
Radios 6 20
““Mala" directa 3 18
“Qutdoors”, etc. 3 14
Total 100 100

1,2 mil millones de détares.

Fuentes: Revista ““Exame’’, Agencias brasilefias

El total de los gastos con publicidad estimado para 1988, en el Brasil, fue de

EMISORAS DE RADIO

En el Brasil, al contrario de lo que
ocurre en la mayoria de los pafses de-
sarrollados, al segmento de las emiso-
ras de radio se lo considera como el
primo pobre del sector de la comuni-
cacion de masa. Este sector recibe ape-
nas un 6 por ciento de los gastos publici-
tarios del pafs {ver Tabla 3). Las emiso-
ras de radio, asf como las de television,
son concesiones del Gobierno Federal.
Esta dependencia no fue alterada por
la Constitucion aprobada en 1988, a
pesar de la lucha de varios sectores de
la sociedad contra esta tutela del Esta-
do. El Gobierno Federal decide a
quien dar y como dar esas concesiones,
que pueden ser canceladas si las emiso-
ras no respetan una serie de medidas

Actualmente, la principal red de
emisoras de radio en operacion en &l
Brasil, es la L & C {Luis Casali & Carlos
Colesanti), con 155 emisoras. En se-
gundo lugar se encuentra la lglesia
Cat6lica, con 110 emisoras. Sin em-
bargo, la red de la lIglesia no llega a
constituir una cadena de emisoras, va
que la mayorfa de ellas se encuentra
arrendada o cedida a particulares para
que las exploten comercialmente.

El Sistema Globo de Radio — SGR
ocupa el tercer lugar, al operar con 15
emisoras de gran importancia y mas de
32 afiliadas. Por otro lado, un fenéme-
no caracterfstico de la gran mayoria

de las emisoras regionales es el de con-
tar con pocas horas de programas pro-

pios; esta se obtiene en fos grandes cen-

tros de produccidon de programas exis-
tentes en Sao Paulo y Rio de Janeiro.
El periodismo local se da muy poco y
la mayor parte del noticiario corres-
ponde a aquellos transmitidos por las
emisoras de gran porte o por los perio-
dicos. El levantamiento preliminar reali-
zado por el “Sindicato de Radialistas
do Estado de Sao Paulo”, indica que
apenas el 8 por ciento de las emisoras de
la region Sudeste operan con programa-
cion propia y un equipo de reporteros.

En el Brasil, las emisoras pequefias
tampoco son comercialmente fuertes,
dado que existe mucha competencia
entre ellas y pocas ofrecen {practican)
una relacion de precios para el anun-
ciante, realizindose, en la practica, una
frecuente subasta. De esa manera, las
emisoras de radio reciben apenas el 6 por
ciento del presupuesto publicitario bra-
silefio.

A través de los datos de 1987, de
la “'Associadao Brasiteira de las Indus-
trias Eletro-Eletrénicas — ABINEE”,
hay alrededor de 57 miliones de recep-
tores de radio en el Brasil, es decir un
promedio de 2,3 aparatos por resi-
dencia.

Se puede concluir que la emisora
de radio es el vehiculo mas importante
en el Brasil desde el punto de vista de
la comunicacidon de masa. Su programa-
cion es aan deficiente y no responde
a las expectativas de la gran mayoria
de sus oyentes; por el otro lado, el
anunciante no cree en la eficiencia de
la radio para vender sus productos.

LA TELEVISION

Sobre la base de los datos del “Anua-
rio Estadistico Brasileiro”, de 1986 y
"'Anuario de Mrdia’* de 1987/88, se
identificaron 137 emisoras de TV.
La revista “Imprensa’’, basada en infor-
maciones extra-oficiales de las emiso-
ras, divulgd los siguientes datos: Un to-
tal de 169 emisoras comerciales de
TV integradas en las cuatro redes prin-
cipales que operan en el pais (“Globo",
con 70: “‘Sistema Brasileiro de Televi-
sao - SBT"’, con 36; “Manchete’’, con
34 y "Rede Bandeirantes”, con 29
afiliadas. Ademds de esas existen otras
5 emisoras integradas en la ‘‘Rede
Record” y 19 emisoras no comerciales
{Educativas), mantenidas por fundacio-
nes o por universidades.

En la rama de las comunicaciones, la
TV es el segmento empresarial que mas
participa de las ganancias de la publici-
dad, con cerca de 51 por ciento del
total. La ““Rede Globo de Television”
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es el conjunto més fuerte: Opera con
70 emisoras y recibe alrededor de
US$ 200 millones por afio. En segundo
lugar se tiene el “’Sistema Brasileiro de
Televisdo SBT”, del empresario Silvio
Santos, con 36 emisoras, que recibe
aproximadamente US$ 60 millones por
afio. En tercer lugar, esta la “Manchete’’
con 45 millones de dblares, mientras
que la ‘‘Rede Bandeirantes” recibe
US$ 35 millones. {Ver Tabla 3).

na caracteristica basica de los
sistemas de televisibn que ope-
ran en el pais, al revés de lo
que ocurre en los periédicos,
es que ellos operan con una progra-
macién nacional para un publico na-
cional, condicionando habitos, costum-
bres y el propio consumo. De esta
manera, los noticiarios se destinan a
todo el pais, mientras que las propagan-
das de las principales industrias obede-
cen al mismo esquema. Se puede afir-
mar que no existe en el Brasil un peri6-
dico (impreso) nacional, ya que son con-
sumidos casi exclusivamente en los es-
tados en donde se los editan. Sin em-
bargo, las grandes emisoras de televi-
sibn, mantienen programas para todo
el pafs y logran fndices de audiencia
expresivos en casi todos los estados.

Las emisoras que operan regional-
mente siempre estan vinculadas en for-
ma directa al programa de las grandes
emisoras instaladas en Rio de Janeiro
{“Globo” y “Manchete’’} o en Sao
Paulo ('’Sistema Brasileiro de Televi-
sao - SBT"' y “Bandeirantes’’).

Las 19 emisoras no comerciales son
mantenidas por iniciativa de gobiernos
de Estado, fundaciones dedicadas a la
ensefianza o a través de universidades.
Ellas tienen una presencia poco expresi-
va en los indices de audiencia y procu-
ran transmitir una programacion cultu-
ral y educativa,

La “TV Cultura de Sao Paulo’ es
la Gnica que logra transmitir para un
area regional de unas 500 pequefias
ciudades brasilefias, localizadas en ef Es-
tado de Sao Paulo y Sur del Estado de
Minas Gerais.

NOTICIARIOS DE LAS

La television condiciona habitos

los estados. En la sequnda parte, general-
mente de 30 minutos, las noticias de los
hechos nacionales e internacionales para
todo el pafs, da a los sistemas una
caracterfstica basica y englobante.

Las redes “‘Globo’ y ‘“Manchete’”
son las que mas vienen invirtiendo en
el periodismo. La primera amplié su
programacion y mantiene tres clases de
noticiarios: Uno de ambito nacional,
en la mafiana, editado en Brasilia
(“Bom Dia Brasil”’), de 30 minutos,
en vivo y con la presencia de autorida-
des, lderes politicos y empresariales.
Mientras se encuentra en el aire este
noticiario desde Brasilia, en los estados
se realiza uno similar, de 30 minutos
{“Bom Dia SP”, ‘“Bom Dia MG”,
etc.), con la presencia de autoridades
de los estados y personalidades locales.
En los estados, después de los 30 mi-
nutos iniciales, se retransmite el noti-
ciario generado en Brasilia.

A las 13 horas, la ““Globo’ divulga
un noticiario sobre deportes, con 15 mi-
nutos de duracion y, a continuacién,
un noticiario regional y otro nacional,

con duracién total de 30 minutos. En
el horario noble, de 19:45 a 20:45

horas, ella mantiene otro noticiario,
iniciandose la primera parte con los
hechos locales y regionales y, en los
ultimos 30 minutos, hechos naciona-
les e internacionales. Al final de Ia
noche, a las 23 horas, transmite el Glti-
mo noticiario del dia, de 30 minutos de
duracion. En total, son cuatro grandes
noticiarios divididos en secciones de in-
terés local, regional, deportivo, nacional
e internacional.

Lo que m4as caracteriza a la televi-
sion brasilefia son las telenovelas. La
“Globo” domina los fndices de audien-
cia con cuatro novelas diarias.

La ‘‘Rede Manchete’" ha invertido
bastante en la produccion de teleno-
velas. Por primera vez, en los (itimos
rquince afios, el reinado absoluto de la
“Globo’’ fue amenazado por una teleno-
vela de otra emisora. Se trata de “'Pan-
tanal’”’, de la Manchete, que ha logrado
suplantar los indices de audiencia de
la “Globo’ en el mismo horario (21:30
alas 22:30 horas). -

Tabla 4. Television. Ganancia operacional bruta en Brasil

US$ millones - promedio de los afios 86/87

TV Globo (Rio de Janeiro y Sao Paulo) 200
EMISORAS DE TELEVISION . o .~
. Sistema Brasileiro de Televisdo -SBT 60
Los noticiarios de esas redes obede- i .
cen a una sistema peculiar. En la prime- | TV Manchete (Rio de Janeiro) 45
ra parte, generalmente de 20 a 30 minu- TV Bandeirantes {Sao Paulo) 35
tos, se transmiten noticias focales y de
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Zuly Meneses

I| presente articulo estda ba-

sado en datos de la investiga-

.cién "Inventario de medios de

"comunicacion en América Latina”
realizada por CIESPAL. El estudio se
refiere a 314 medios existentes en el
pafs.

Segn se observa en el Gréfico 1,
la provincia de Pichincha cuenta con el
mayor ndmero de radios (67) corres-
pondientes al 21 por ciento; seguida
por Guayas con 51 emisoras {16 por
ciento); esto demuestra la tendencia
de la radiodifusidon nacional a concen-
trarse en las dos ciudades mas grandes
del pafs.

El andlisis por regiones geograficas
indica que el 96 por ciento de las radio-
difusoras, se ubican en las 10 provincias
de la Sierra y en las b de la Costa, regio-
nes que aglutinan al 98 por ciento de la
poblacién nacional (10'974.519 habi-

Zuly Meneses, ecuatoriana. Miembro del
Departamento de Investigacion de CIESPAL.

La gran mayoria de los medios
de comunicacion del Ecuador
son privados. Estdn en las ciu-
dades.

tantes); en las b provincias del Oriente
y en la Regi6bn Insular, se localiza el
restante 7 por ciento de las radioemiso-
ras y el 3 por ciento de la poblacion
{428 mil habitantes). Son 244 las radio-
emisoras de Amplitud Modulada (AM);
frente a las 62 de Frecuencia Modula-
da (FM); vy 8 de Onda Corta (OC);
totalizando 314 emisoras.

POTENCIA, COBERTURA Y
REDES

Del estudio se desprende que la
mayorfa (259) cuentan con equipos de
hasta 5 KW; el 82 por ciento de radio-
emisoras son de baja potencia y cober-
tura limitada.

Las 20 radioemisoras mas potentes
del pafs, 10 con 20 Kwy 10 con 50 Kw,
est4n localizadas las primeras en su to-

Grafico 1. Ecuador. Distribucion de Radioemisoras en las provincias
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talidad en Pichincha y Guayas; las res-
tantes (60 Kw), estdn casi en su totali-
dad en las mismas provincias, excep-
tuando a Radio Superior, que esta en
la provincia de El Oro.

Se destaca la presencia de radio
HCJB, La Voz de los Andes, localiza-
da en Quito, que con una potencia de
500 Kw; es la Unica emisora del pals
con alcance mundial.

Las radioemisoras ecuatorianas, tie-

- nen una cobertura eminentemente re-

gional y local (83 por ciento). Apenas

un 9 por ciento tiene cobertura nacional.

Las 15 radioemisorass con alcance
Nacional-Internacional se concentran en
su mayorfa en Pichincha (8); en Guayas
{3); Loja (2) y una en las provincias de
Imbabura y Tungurahua.

Es necesario notar que la casi totali-
dad de radioemisoras que registran al-
cance internacional, utilizan onda corta.

Como consecuencia de la baja poten-
ciasde la mayorfa de ellas —menos de
5 Kw vy con el fin de lograr una mayor
cobertura, en los Gltimos afios, han apa-
recido cadenas radiales conformadas, es-
pecialmente, con fines informativos y
deportivos, a nivel nacional.

En este sentido, se establecié la exis-
tecia de 32 cadenas radiales. Entre las
que cuentan con mayor ndmero de
radioemisoras afiliadas, constan las si-
guientes:

1. Camorad; y AER (Asociacion Ecua-
toriana de Radiodifusién), con. 16
radioemisoras afiliadas cada una;

2. RCN (Emisoras Gran Colombia); y
Ecuadoradio {Radio Quito), con 13
afiliadas cada una;

3. Cortel, con 10 afiliadas.

4. Red Informativa Nacional (Emisoras
Atalaya), con 8 afiliadas;

5. Sonovisibn y Radio Sucre, con 5
afiliadas cada una.

PROPIEDAD PUBLICA Y PRIVADA
Se estableci6 que apenas el 3 por
ciento (10) deslas radiodifusoras ecua-
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torianas, son de propiedad publica,
siendo administradas por organismos
pertenecientes al Estado. E! restante
97 por ciento (304) son de propiedad
privada.

De las 10 radioemisoras de propie-
dad pablica, 3 son administradas direc-
tamente por el Gobierno Nacional y
estan en Quito, Guayaquil y Loja. Una
por la Casa de la Cultura de Quito:
Radio Casa de la Cultura; una por la
Policfa Nacional en Quito: Radio Vi-
gfa; y una por la Armada del Ecuador
en Guayaquil: Radio Inocar.

Las tres emisoras municipales estan
administradas por los Municipios de
Quito, lIbarra y Cotacachi. Solamen-
te existe una radio provincial, que
pertenece al Consejo Provincial de
Pichincha, Radio Nucanchic, que cubre
el noroccidente de la Provinciasde Pi-
chincha.

En Ecuador, el 97 por ciento de
radioemisoras son privadas, siendo la
mayorfa de propiedad individual/fami-
liar (70 por ciento). El 15 por ciento
pertenecen a Sociedades Andnimas y
Compafifas Limitadas. Los Gremios,
Sindicatos, Cooperativas y Organizacio-
nes Populares, controlan solamente el
4 por ciento de las emisoras del pafs,
en tanto que la lglesia es propietaria
de un 9 por ciento, Las de propiedad
Mixta alcanzan un 1 por ciento y se
refieren a radioemisoras bajo el control
de la Iglesia y Organizaciones Campesi-
nas, tal es el caso de las radio ERPE
AM y FM (Escuelas Radiofénicas Po-
pulares del Ecuador) de Riobamba;
la Voz de la Asociacion Indigena
Evangélica del Chimborazo (Colta); vy
Centros Privados con Organizacio-
nes Campesinas, como la Radio Promo-
cion de Riobamba.

CARACTER OBJETIVO

De las 314 radioemisoras, materia
del estudio, 267 {85 por ciento) son emi-
nentemente comerciales; 29 (9 por
ciento) son Educativo/Culturales; 12 (4
por ciento) tienen caracter cultural;
y Unicamente 4 (1 por ciento) son
educativas. Grafico 2.

Se estableci6 también que el 85
por ciento de radioemisoras que se de-
claran comerciales, trabajan con fines
de lucro; en tanto que las restantes
47 (15 por ciento), corresponden a las
que con caracter educativo, cultural
os educativo/cultural, no tienen como
objetivo el lucro.

Grafico 2. Ecuador. Radiodifusoras por regiones y caracter
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Ademds, se establece claramente que
es en la Sierra, el Oriente y Galdpagos,
donde se localiza . el mayor namero de
radioemisoras gue trabajan sin fines de
lucro.

En cambio, en las cinco provincias
de la Costa ecuatoriana, se halla el
mayor namero de emisoras que traba-
jan con fines de lucro y cuyo caracter
es eminentemente comercial.

TELEVISION

De los datos recopilados, se estable-
ci6 la existencia de 14 canales de TV
en el pais, que se incluyen en la Tabla 2.

Se desprende que solo en Pichincha
se concentra el 36 por ciento de la
television nacional; Guayas cuenta con
cuatro canales equivalente al 28 por
ciento del total nacional. Elshecho de
que en las provincias de Pichincha vy
Guayas se localicen el mayor nimero de
estaciones de TV existentes del pais,
confirma la tendencia de que los medios
de comunicacién masiva en el Ecuador,
atienden preferentemente a las grandes
ciudades y a pablicos urbanos.

Tres estaciones (21 por ciento),
seflalan tener cobertura nacional; sin
embargo, es necesario destacar que
TELECENTRO de Guayaquil, es la Gni-
ca estacién de TV que cubre por si
misma todo el territorio nacional.

Tanto TELEAMAZONAS de Quito,
como ECUAVISA de Guayaquil, se
sintonizan a nivel nacional, mediante
enlaces con sus respectivas centrales en
Guayaquil y Quito, formando cadenas
para la transmisiobn de informativos.

Ocho televisoras, 57 por ciento, tienen
cobertura local.

En lo concerniente a horas de trans-
misidn, la mayor parte de los canales
salen al aire diez horas al dfa como pro-
medio. TELETRECE de Quito es el
Unico canal que a la fecha del estudio
contaba con 24 horas de transmisién
al dra.

ESTACIONES TELEVISIVAS
POR PROPIEDAD Y CARACTER

En Ecuador, la mayorfa de las esta-
ciones de television (85 por ciento),
son de propiedad privada; (nicamente
dos canales (15 por ciento) se registran
con otro tipo de propiedad y son Ca-
nal 2 TELECUENCA, que pertenece a
la Comunidad Educativa Catblica de
Cuenca y se autodefine de propiedad
Universitaria, y TELEGALAPAGOS -
Canal 13, que pertenece a la lglesia y
estd administrado por la Comunidad
Franciscana.

Si bien las dos estaciones citadas se-
flalan tener caracter educativo/cultural,
su programaci6on corresponde a la de
los canales comerciales.

Los canales que se denominan ‘“’co-
merciales”, tienen como fuente de
financiamiento exclusivamente la publi-
cidad, mientras que los definidos como
educativo/culturales, son financiados, en
un 50 por ciento por el Estado y el res-
tante 50 por ciento por {a Misién Fran-
ciscana en el caso de TELEGALAPA-
GOS; en tanto que TELECUENCA
se financia con aportes de fundaciones
extranjeras.
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TABLA 1. Distribucion de las 314 Radioemisoras en el Ecuador

NUMERO DE RADIOEMISORAS

Tal como se indica en el Grafico
3, el 32 por ciento de los programas
difundidos por las televisoras del pais
son de origen nacional; siendo la pro-
duccién propia de los canales la mas
representativa, pues llega al 29 por
ciento de la produccibn televisiva na-
cional. En la produccion nacional. se
priorizan los siguientes programas: Noti-
ciarios, musicales, programas para la
mujer, programas de entretenimiento
(concursos en vivo) y programas depor-
tivos.

México y Venezuela son los paises
de donde provienen mayoritariamente
los programas que se difunden en el
Ecuador {51 por ciento y 39 por ciento)
y la telenovela el tipo de programa de
mayor demanda. El restante 10 porcien-
to de la produccién latinoamericana,
proviene de varias naciones e incluye,
generalmente, reportajes culturalessso-
bre los pafses de origen.

Estados Unidos aporta con 70 ho-
ras semanales de programacion (17
por ciento). Seleccionando preferente-

NOMBRE DE LA PROVINCIA AM FM ocC TOTAL
1. PICHINCHA 48 19 - 67
2. GUAYAS 40 12 - 52
3. MANABI 18 b 2 25
4, AZUAY 17 5 - 22
5. TUNGURAHUA 16 4 — 21
6. CHIMBORAZO 16 3 — 19
7. ELORO 16 3 - 19
8. IMBABURA 14 3 - 16
9. COTOPAXI 11 - - 1
10. LOS RI10S 7 3 - 10
11. LOJA 7 1 1 9
12. ESMERALDAS 7 1 - 8
13. CARCHI 6 1 — 7
14. MORONA SANTIAGO 2 1 3 6
15. CANAR 5 - - 5
16. PASTAZA 4 1 - 5
17. BOLIVAR 4 - - 4
18. NAPO 2 - 1 3
19. GALAPAGOS 1 - 1 2
20. SUCUMBIOS 2 - - 2
21. ZAMORA CHINCHIPE 1 - - 1

TOTAL 244 62 8 314

TENDENCIAS DE LA mente seriales, musicales y dibujos
PROGRAMACION TELEVISIVA animados.

A Europa le corresponde el 25 por
ciento, destacandose que Espafia copa
el 93 por ciento de este espacio, sien-
do los programas de entretenimiento
(concursos en vivo}, noticiarios y revis-
tas, los programas més difundidos. Es-
to obedece a que ORTEL y TELETRE-
CE transmiten dos informativos espafio-
les y otros programas culturales.

TENDENCIAS POR GRUPOS
TEMATICOS

Para analizar las tendencias de la
programacion en la televisién, se han
agrupado los diferentes programas, en
cuatro grupos, todos ellos conformados
por tematicas afines, a saber:

Entretenimiento: incluye programas
infantiles, teleteatro, musicales, seriales,
largometrajes, entretenimiento, telenove-
las, programas para la mujer y depor-
tivos.

Informativos: Agrupa a noticiarios,
revistas y programas de opinion.

Educativo / culturales: Programas

culturales y documentales.

Programas religiosos y otros. Se es-
tablece que la TV ecuatoriana tiende,
en primer lugar, a entretener (69 por
ciento); en segundo lugar a informar
(20 por ciento}; tercero, difunde pro-
gramas educativos y culturales (9 por
ciento); cuarto, difunde programas re-
ligiosos (3 por ciento).

DIARIOS

De los 36 periddicos de circulacion
diaria existentes en el pai's 7 se encuen-
tran en la Provincia del Guayas, siendo
ésta la que cuenta con mayor nUmero de
diarios, seguida por Pichincha que
tiene 6 diarios. En orden descendente
los diarios se distribuyen de la siguiente
manera:

Se observa que Guayas y Pichincha
concentran la mayor parte de periédi-
cos diarios: 19 y 17 por ciento, respec-
tivamente; mientras que el restante
64 por ciento se encuentra dividido
de una manera equitativa entre las pro-
vincias de la Costa y de la Sierra. Ningu-
na de las cinco provincias orientales,
ni la region Insular tienen periddicos.

El 94 por ciento de los diarios ecua-
torianos son privados. Unicamente “'El
Heraldo” (Tungurahua) y “‘La Verdad"’
{Imbabura) registran otro tipo de pro-
piedad.

n lo que a cobertura se re-

fiere, el 46 por ciento de los

diarios tienen cobertura pro-

vincial/regional; el 28 por cien-
to local; y apenas el 19 por ciento
de los diarios llega a todo el territo-
rio nacional.

El formato adoptado mayoritaria-
mente en Ecuador, es el tabloide.
El formato standard es utilizado por los
diarios de cobertura nacional.

Los 10 diarios con cobertura local,
publican en dfas ordinarios un prome-
dio de 17 péaginas, con un tiraje inferior
a los 30 mil ejemplares y se edita en
un solo blogque. Diecinueve diarios con
cobertura provincial/regional, publican
un promedio de 24 péaginas y tienen
igual tiraje que los diarios locales.

Los siete diarios con alcance nacio-
nal tienen un promedio de 34 paginas
diarias, un tiraje entre 50 mil y 160
mil ejemplares por dfa.

Origen de las noticias. Se destaca
que el 67 por ciento del contenido
de los diarios del pafs tienden a difun-
dir noticias locales, las noticias naciona-
les ocupan un 21 por ciento y las de
origen internacional un 12 por ciento.
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Evidentemente, esto se debe a que
el 80 por ciento (29 diarios) tienen co-
bertura local o provincial/regional; y son
los problemas y noticias generados en
estos espacios, los que son priorizados;
las noticias internacionales no tienen
un tratamiento relevante.

No ocurre lo mismo con los 7 dia-
rios con cobertura nacional, que conce-
den a las noticias internacionales, el
mismo espacio destinado a la politica
nacional.

Tendencias informativas de los Dia-
rios. Los periddicos de circulacion dia-
ria privilegian lo deportivo, dedicindo-
le un 16 por ciento de la totalidad de
su espacio noticioso; esta tendencia se
conserva tanto en los periodicos con
cobertura provincial/regional, como en
los de alcance nacional; no asf en los
diarios locales, que conceden atencién
prioritaria a sus asuntos especificos,
tratando los aspectos deportivos en se-
gundo lugar. Griéfico 4.

Las paginas destinadas para Avisos
Clasificados ocupan un tercer puesto
en la distribuciéon del espacio noticioso.
En los medios de cobertura provincial/
regional, ocupan un segundo lugar de
importancia; mientras que en los de
cobertura local y nacional alcanzan un
porcentaje inferior al 10 por ciento.
A la crénica roja, le corresponde un 8
por ciento de espacio en la totalidad de
los diarios.

A los temas Mujer, Familia y Nifios,
as’ como los de Ciencia y Tecnologfa,
se les dedica menos del dos por ciento
del espacio noticioso total de los diarios
ecuatorianos. Notandose que son los pe-
riédicos con cobertura regional/provin-
cial, los que dedican un mayor espacio
a los temas sefialados. No obstante, esto
no significa que en los diarios con alcan-
ce naciona! pase por alto estas teméti-
cas, pues son tratadas en suplementos
adicionales.

Fuentes de Informacion. El estudio
estableci6 que 23 diarios acuden regu-
larmente a Agencias Internacionales en

.busca de informacion, estableciéndose
que las mas consultadas son las siguien-
tes: AFP, EFE, REUTER, UPI, AP,
NOVOSTI, TASS, XINHUA, ANSA,
IPS, ALA y DPA.

Fuentes de Informacién. El estudio
estableci6 que 23 diarios acuden regu-
larmente a Agencias Internacionales en
busca de informacién, estableciéndose
que las mas consultadas son las siguien-

.canos,

Grafico 3. Ecuador. Origen de Programas Difundidos
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Los servicios noticiosos latinoameri-
son consultados con menos
frecuencia que los internacionales, pues
se observd que Unicamente 9 diarios
acuden a ellas como fuentes de infor-
macién; siendo Prensa Latina la de ma-
yor demanda.

En lo relacionado con Agencias Na-
cionales de Informacién, se constatd
que SENAC (Secretarfa Nacional de Co-
municacién) es quien provee informa-
cién a 16 diarios; se advirtid también
una minima consulta a Ecuadoradio,
Ecuaprensa, Agencias de Diario ‘‘El

Mercurio” y Noti Hoy.

Grafico 4. Ecuador, Diarios, tendencias informativas

En lo que se refiere a corresponsales
de los diarios ecuatorianos dentro del
pafs, 26 periodicos manifestaron tener-
los; en tanto que Unicamente 2 diarios
(“Ef Expreso”, y “ElI Mercurio”)
tienen corresponsales extranjeros.

CONCLUSIONES

La gran mayorfa de los Medios de
Comunicacion Masiva del Ecuador, son
de propiedad privada.

Se localizan en las ciudades mas
importantes del pal's y en capitales pro-
vinciales.

Con excepcidn de la Radio, que tam-
bién atiende a sectores campesinos y
urbano-marginales, los medios son esen-
cialmente urbanos. =
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Fernando Checa

Medios
y sectores
populares

cionan muy bien en la costa.

| Departamento de Investiga-

cion de CIESPAL desarrollo

un estudio sobre los ‘usos y

preferencias de medios de in-
formacién (radio, TV. y diarios) vy
de mensajes, en algunos sectores po-
pulares del Ecuador. Esta fue una pri-
mera aproximacion y punto de partida
para el disefio de otra investigacion so-
bre los procesos de percepcibn en es-
tos sectores.

La muestra se estableci6 seleccionan-
do barrios y parroquias rurales con ca-
racterjsticas socioeconbémicas bajas. Los
459 .casos en los que aplic6 la encussta
se distribuyeron asi: Sectores urbanos,
140 en Quito {Q) y 159 en Guayaquil
(G); sectores rurales, 70 en la Provincia
de Bolivar (B) y 100 en la Provincia
de Los Rios (R). Los resultados Unica-
mente sefialan tendencias de los usos y
preferencias en los sectores poputlares
del Ecuador.

El anélisis de la informacion obtenida
a través de las encuestas aplicadas, sefia-
lan algunas diferencias marcadas basi-
candente por dos ejes dicotdmicos:
Campo-ciudad vy sierra-costa. Serédn
estos ejes y también las coincidencias
existentes en los cuatro sectores, los que
van a permitir exponer las conclusiones
mas destacadas.

La mayoria de los campesinos escuchan la ra-
dio pero aman la television. En Quito se leen
menos periddicos que en Guayaquil. El Comer-
cio de Quito y el Universo de Guayaquil son los
diarios preferidos. Y las redes comunitarias fun-

LAS DIFERENCIAS ENTRE EL
CAMPO Y LA CIUDAD

Las diversas caracteristicas (econd-
micas, sociales, culturales, etc.) que di-
ferencian a estas dos zonas, explican
algunas tendencias, no coincidentes
entre ellas. En la sierra se encuentran
Quito y Bolivar; en la costa, Guayaquil
y Los Rios. Para una vision general

. sobre tendencia y uso, ver la Tabla 1.

El desarrollo de los sectores marginales debe apoyarse en
los medios

Aunque con diferencias porcentuales
minimas, la audiencia radial es mayor
en el sector rural, més aGn si se consi-
dera que quienes oyen son mé&s que quie-
nes tienen el aparato receptor; este
hecho se produce a la inversa en las ciu-
dades. Sin embargo, los sectores citadi-
nos est4n expuestos mdés tiempo al me-
dio; quienes escuchan diariamente 3 ho-
ras o més son: El 46 por ciento {Q), el

Fernando Checa, ecuatoriano. Comunica-
dor Social e Investigador de CIESPAL.

Tabla 1. Tenencia y uso diario de medios

Oyen

Tienen Ven

compran {*) Leen

Porcen'gaje Porcentaje

QUITO 94 89
RADIO GUAYAQUIL 92 91
BOLIVAR 96 99
LOS RIOS 93 94
QUITO 88 83
TV. GUAYAQUIL 84 81
BOLIVAR 53 53
LOS RIOS 59 76
QUITO 52 15
DIARIOS GUAYAQUIL 69 31
BOLIVAR 50 3
LOS RIOS 51 9

{*) Los datos sobre la compra de periédicos no implican, necesariamente,

que sea diaria.
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42 por ciento (G), el 22 por ciento
(B} v el 38 por ciento (R).

En el campo hay una mayor prefe-
rencia por las noticias que por otros seg-
mentos de la programacién radial: E| 71
por ciento (B) vy el 83 por ciento (R) de
los radioyentes de estas provincias las
prefieren; entre tanto, en los sectores
urbanos los porcentajes respectivos son
notablemente menores: El 32 por
ciento {(Q) y el 57 por ciento (G);
en estos sectores la mdsica constituye
un segmento, muy importante. En el
campesinado, el entretenimiento como
prioridad (satisfecho basicamente por la
misica) es relegado por la necesidad
de informarse a nivel nacional e inter-
nacional; es decir, lo que sucede en un
mundo que generalmente lo aisla. En
base a este conocimiento de las noti-
cias realiza su "insercién” en ese mun-
do: El medio radio, por ser el preferido,
se constituye en una instancia mediado-
ra fundamental entre el campesino y el
mundo.

La musica nacional (frase genérica
que engloba diversos ritmos indigenas y
blanco—mestizos) es la de mayor
preferencia en el campo: El 34 por
ciento (B) y el 46 por ciento (R} la
prefieren. En los sectores urbanos [os
porcentajes respectivos son: 9 por cien-
to (Q) y 13 por ciento (G). Esto permite
concluir que en el sector rural hay
una mayor identidad con las mani-
festaciones musicales ecuatorianas.

Television.— En los sectores rurales
hay un menor uso de la TV, particular-
mente en Bolivar. La reducida cobertura
de los canales, la deficiencia de la sefial,
el costo de los receptores, la falta de
energia eléctrica, son las razones, entre
otras, que determinan este hecho. Sin
embargo, la expectativa y el interés de
los campesinos por este medio son mu-
cho mayores que en los citadinos; esto
est4 respaldado, basicamente, por dos ra-
zones: 1) En los sectores campesinos,
quienes ven televisibn son un por-
centaje igual a quienes tienen el receptor
{caso Bolivar) o superior con 17 puntos
porcentuales (caso Los Rfos); situacién
opuesta a la de los sectores urbanos don-
de los que ven corresponden a un pro-
centaje inferior en 5 puntos {(caso Qui-
to) y 3 puntos (caso Guayaquil), a los
que tienen el receptor; 2} la falta de in-
terés o gusto por el medio, es una ra-
26n sefialada por un bajisimo porcen-
taje de los campesinos que no ven tele-
visién: El 6 por ciento (B} y el 4 por

ciento (R}; en el caso de los no televi-
dentes citadinos, esta razébn la da el
42 por ciento (Q) y el 17 por ciento
(G).

En coincidencia con lo sefialado a
propésito de la preferencia de progra-
mas radiales, los sectores rurales pri-
vilegian las noticias por sobre otro
tipo de programas televisivos, particular-
mente en Bolivar, Estos son los por-
centajes de _televidentes que prefieren
las noticias: 78 por ciento (B), 51
por ciento (R), 23 por ciento (Q) y 36
por ciento (G). La mayor preferencia ci-
tadina es por las telenovelas, aunque sin
mayores diferencias con respecto a los
informativos; los televidentes que las
prefieren son: El 39 por ciento (Q),
el 40 por ciento (G}, el 13 por ciento
(B} v el 42 por ciento (R).

Periodicos.— Si bien la lectura de pe-
ribdicos se expresa fuera de ladicotomia
campo-ciudad (mientras en Guayaquil
afirman hacerlo el 84 por ciento de los en-
trevistados y en Quito el 63 por ciento;
en los sectores rurales lo sefialan alre-

-dedor de! 70 por ciento de ellos), al

considerar la frecuencia diaria de lec-
tura se notan porcentajes mayores
de lectores citadinos: 15 por ciento
(Q), 31 por ciento (G), 3 por ciento (B)
y 9 por ciento (R); aspecto que corres-
ponde a diversas condiciones urbanas
que permiten un mayor acceso al me-
dio; aunque, desde luego, no deja de
sorprender el hecho de que, en general,
Quito tenga un menor porcentaje de
lectores de periddicos.

LAS DIFERENCIAS ENTRE LA
SIERRA Y LA COSTA

Al igual que en la dicotom(a anterior,
en ésta existen diferencias que expli-
can la disimilitud con la que se mani-
fiestan ciertas tendencias.

Radio.— La preferencia radial se con-
centra en la costa; solo Radio Cristal cap-
ta la preferencia del 78 por ciento (R) y
48 por ciento (G) de los radioyentes,

En la costa, la preferencia de radio-
emisoras no incluye a las "educativo-
culturales”’; mientras que en la sierra s,
sobre todo en Bolivar: Surcos, con el 20
por ciento (B); Escuelas Radiof6nicas
Populares del Ecuador, 13 por ciento
(B); H.CJ.B., 5 por ciento (Q) v 3
por ciento (B).

La musica roméntica/baladas tiene
porcentajes importantes en la costa:
20 por ciento (G) y 24 por ciento (R); a

diferencia de lo que sucede en la sierra:

4 por ciento (Q) y 2 por ciento (B).

Television. ‘Al igual que en fa radio, la
preferencia de canales de televisién se
concentra més en la costa. Un solo canal
es preferido por el 50 por ciento de [os
televidentes de las dos zonas de esta re-
giébn analizada: El 47 por ciento por
Ecuavisa (G) y el 55 por ciento por
Telecentro (R); en tanto que en las zo-
nas de la sierra se produce una disper-
sién de la preferencia.

Periddicos. La preferencia de periodi-
cos en la costa, también esaltamente con-
centrada, El Universo es preferido por el
82 por ciento (G) y el 89 por ciento
(R). Esta concentracion de la preferen-
cia en los tres medios estar(a sefalan-
do una fuerte tendencia en la uni-
formizaciébn de gustos y expectativas
con respecto al uso y preferencia de me-
dios. En cuanto a la sierra, soio en
Quito se produce esta concentracion
preferencial por un periédico: E! Co-
mercio con el 73 por ciento.

También se advierte que los pe-
riddicos publicados en la sierra no son
preferidos por los sectores populares
costefios, en tanto que en el caso de
Quito, el 1 por ciento prefiere El
Universo.

s de destacar
por el sencacionalismo que,
aunque con porcentajes mi-
nimos, se evidencia en la cos
ta. Peribdicos con ese caricter son
el Extra, 8 por ciento (G) y 1 por cien-
to (R),\y La Segunda de Meridiano,
1 por ciento (R). Estos porcentajes
aumentan notablemente al considerar

ia preferencia

‘las 3 preferencias: Por el Extra el 46

por ciento (G) y el 14 por ciento
(R), por La Razén el 8 por ciento
(G) y et 13 por ciento (R), y por La
Segunda de Meridiano el 6 por ciento
(G) v el 4 por ciento (R); en tanto
que en la sierra no aparecen.

En los sectores populares coste-
fios, particularmente en la Provincia
de Los Rfos, tienen mayor peso (en
relaciébn a la sierra) las redes comuni-
tarias (familia, amigos, vecinos, compa-
fieros de trabajo) para el conocimien-
to de las noticias; estas redes son utili-
zadas preferenciaglmente por el 13 por
ciento (G) y el 40 por ciento (R) de so-
cializacion,
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LAS COINCIDENCIAS EN LOS
CUATRO SECTORES

- Ademas de las diferencias resefiadas,
hay algunas similitudes que es preciso
sefialar en un sentido general.

Radio. Es el medio de mayor uso en
estos sectores, lo que puede explicarse
por la cobertura que tiene (44 emisoras
ecuatorianas, de las 342 estaciones ma-
trices existentes en la época del estu-
dio, emiten su sefial a nivel nacional),
por el menor costo de acceso, por varia-
bles culturales que lo diferencian de
otros medios (sobre toda de los diarios),
etc.

La mayor sinton(a radial se produ-
ce en la mafiana con porcentajes que van
del 72 por ciento al 87 por ciento.

Es sumamente notoria una prefe-
rencia generalizada (sobre todo en la
costa) de las radios comerciales y pri-
vadas, particularmente de las denomina-
das "‘populares’; as{ entre comillas,
porque recogen varios elementos de las
matrices culturales populares para uti-
lizartos en su programacién, pero
con una perspectiva distinta al proyec-
to social y a los verdaderos intereses
de los sectores populares. En esta ca-
tegoria se podrian ubicar a las emisoras
més sintonizadas como Cristal, Tar-
qui, Sucre, Espejo.

Television. Hay un uso socializado de
la televisién, pues su sintonia se produce
dentro de los espacios familiares (la gran
mayor(a) o comunitarios, {o que determi-
na la existencia de relaciones sociales es-
pec(ficas dadas por y en torno al medio:
Los televidentes que ven con la familia
amigos y/o vecinos son el 86 por ciento
{Q), 90 por ciento (G), el 92 por ciento
(B} v el (97) por ciento (R). Por el con-
trario, el uso y la sintonfa solitaria se-
falarfan una suerte de ‘disgregacion
familiar'’" en los momentos en gue esa
sinton{a se produce lo que, desde lue-
go, es menor en los sectores campesi-
nos.

La preferencia de canales por par-
te de los sectores populares quitefios
menosprecia a aquellos que tienen un
caracter educativo—cultural: Canal 13
y ORTEL, pues de estos dos que tienen
salida Unicamente en la capital, apenas
el primero es preferido por el 1 por cien-
to de los televidentes, mientras que el se-
gundo ni siquiera es mencionado. Sibien
ésta no es una coincidencia en los secto-
res populares analizados (pues en las

PoIOPIA

El campo reclama de un mayor acceso a los medios

tres zonas no hay cobertura de canales
con ese caracter), se puede afirmar que
lo que sucede en Quito es una mani-
festacion tlpica de estos sectores, més
aun si considera las diversas tendencias
generales, del uso y preferencia de me-
dios, que minimizan a lo educativo/cul-
tural,

as telenovelas que proponen

una versién caricaturizada y ma-

niguea de la realidad (entre otras
caracterfisticas), son las preferidas por los
televidentes de las zonas analizadas.
Desde luego que esto responde, sobre
todo, al hecho de que la gran mayorfa
de melodramas ofertados tienen esas
caracter (sticas; sin embargo, aungue mf(-
nimamente, se difunden telenovelas
con una propuesta més consonante
con la complejidad de la realidad que re-
crean (caso Roque Santeiro}, que no
parecen o que son preferidas por ba-
jos porcentajes de televidentes. En
este sentido y como salvedad a esta
coincidencia en los 4 sectores, es en la
costa donde se presentan esos bajos
porcentajes, pues Rogue Santeiro es pre-
ferida por el 5 por ciento (G) y el
9 por ciento (R) de los televidentes de
esas zonas, en tanto que en Quito y
Bol{var nadie la prefiere.

Periodicos. El tradicionalismo, expli-
ca que sean los diarios mas antiguos de
cada region (excepto El Telégrafo de
Guayaquil) los que concentran la prefe-
rencia de los lectores: EI Comercio de
Quito y El Universo de Guayaquil. El
aparecimiento de diarios mas dinamicos
{en color y disefio) y atractivos, ain no
disminuyen dicha concentracion; tal es
el caso del Hoy-de Quito el 16 por cien-
to de los lectores de Quito lo prefieren
y en esta ciudad es del 0.7 por ciento y
en Los Rfos es nula.

Estas conclusiones sefalan pautas y
comportamientos generales del “consu-
mo comunicacional”” que deben ser
el punto de partida, no solo para otras
investigaciones méas profundas; sino,
también, para la planificacion publica y
privada de estrategias de informacion
y comunicacién, orientadas a un autén-
tico desarrollo de la sociedad. | |

REFERENCIAS

1. El presente articulo es una sintesis de la
investigacién que, con un titulo homoni-
mo, CIESPA L publicarad préximamente.

2. En algunos casos, l0s entrevistados tenian
la posibilidad de sefalar hasta tres prefe-
réncias, en orden de prioridad. Sin embar-
go, aqui nos referimos generalmente a
la primera, excepto en los casos en los
que explicitamente se sefiala lo contrario.
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LIBROS

El derecho de la

informaciaon local

José Ignacio Bel Mallen

Editorial Ciencia, Madrid, Es-
pafia, 1990.

Metidos como estamos en
un pleno proceso de globa-

lizacion informativa multi-
mediatica, este libro sitGa al
lector en el campo, al menos
dialécticamente, contrario de
la informacién local, el dere-
cho a la informacion de la
aldea propiamente dicha, fren-
te a la tendencia imparable
a la aldea global.

No se piantea, sin embar-
| 90, este ensayo desde el vie-

jo topico dialéctico entre lo
local y lo universal, sino a
partir del reconocimiento de
que en un contexto de clara
universalizacion de medios y
mensajes, la comunicacién lo-
cal no solo no ha desapareci-
do sino que, al menos en Es-
paiia, esta revitalizandose con
un cierto fmpetu.

Seglin Teodoro Gonzélez
Ballestero, prologuista del li-
bro, la obra busca resaltar
la importancia y necesidad de
la informaciéon local, que no
va en detrimento de la univer-
salidad en la comunicacion,
sino que, por el contrario,
las iniciativas informativas de
caracter local son piezas basi-

cas y necesarias en esta
universalidad.
El autor analiza el tema

desde la maltiple perspectiva
que le sugiere su formacién
juridica y periodistica lo que
confiere a la obra su eviden-
te interés, al tiempo que un
impecable rigor intelectual.
Es en este sentido, un libro
sdlido y caleidoscopico que
va desmenuzando en sucesi-
vas aproximaciones las com-
plejas variables que confluyen
en el dmbito de la informa-
cion local: Los fundamentos
y el entorno jurfdico de la
informacion local en Espaiia,
los medios de comunicacion
en comunidades locales, la
publicidad local, la documen-
tacion y sus aplicaciones en
este reducido &mbito comu-
nicativo, etc.

Se trata, sin duda, de un
libro oportuno por cuanto
introduce en el terreno del
andlisis y el debate de la co-
municacion un flanco, sino
olvidado, al menos en desuso
y cuyo referente, quieranlo o
no los adalides de la aldea
global, es estrictamente nece-
sario tener en consideracion.

Inter Press Service

La construccion de la noticia

Miguel Rodrigo Alsina

Ediciones Paidés Comunica-
cién. Barcelona, Espafia,
208 pp., 1989.

La construccién
de la noticia

Miuel Rodrigo Alsina

Paidés Comunicaci

Miguel Rodrigo Alsina, pro-
dujo esta obra presentdndola
como un ‘trabajo de discu-
sion”, Los tiempos que trans-
curren, llenos de realidades y
de irrealidades, proponen a
los ““mass media’”’ como ins-
trumentos principales donde
gira la vida de la sociedad.
Sociedad que necesita de in-
formacién. Los medios de
comunicacién masiva ayudan
a esclarecer o no lo sucedido
y en ese mar de letras, nOme-
ros, palabras, frases, las noti-

cias nacen sin una légica de
razén.

A un individuo, las noti-
cias le servirdn para planifi-
car su existencia o simple-
mente para distraer su yo,
haciendo al mismo tiempo
una abstraccion del momen-
to vivido y una suma de ima-
genes que le son familiares,
pero que generalmente estin
distantes.

La obra de Alsina ayu-
da a justificar las diferencias
entre acontecimientos y noti-
cias, descubriendo como se
elaboran y el pensar e ideas
de quienes lo hacen. El ana-
lisis que realiza el autor,
observa [as caracterfsticas del
suceso, el rol que le corres-
ponde a Jas fuentes de infor-
macioén, la discusidn sobre la
objetividad y la profesionali-
dad periodfstica y el concep-
to de noticia, que son dignos
productos de un laboratorio
de alta tecnologfa de desarro-
llo. Y resultan ser los temas
abordados méas importantes.

En este aspecto, el capi-
tulo sobre la Obijetividad y
sus cinco partes fundamenta-
les, finaliza con la “Fun-
cion Cognocitiva del Perio-
dista’’, que es trascendente
para comprender lo que re-
presenta el Actor Principal
en la comunicaciéon. Distin-
guir entre los periodistas y
los cientificos sociales es
imprescindible para compren-
der con diafanidad las dos
funciones cognocitivas que es-
tan en competencia.

La lectura de este trabajo
beneficia en la comprension
de toda la mecanica, que se
pone en movimiento cuando
se produce una noticia, en
que los ““mass media’’ actian
para hacerla conocer y para
que = sea convenientemente
consumida.

Ricardo Cereda
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LIBROS

Editorial AGUIFIL, Centro
de Investigaciones Literarias
Espafiolas e Hispanoamerica-
nas, CILEH, Portugal; 746 pp.
Vol. 1 y 1153 pp. Vol. 2.
1989.

Esta edicion es resultado
de un exhaustivo trabajo de
investigacion bibliografica de-
sarrollada por el CILEH, con
el proposito de ofrecer dos
grandes catalogos con infor-
macién precisa de diversos
periodicos y revistas hispano-
americanos. Recoge todas las
publicaciones periodicas que
van desde las de edicién dia-
ria hasta las quinquenaies,
asl como otras de edicion
irregular, compiladas a tra-
vés de un amplio programa de

Chasqui

Periodicos y revistas espaiiolas
e hispanoamericanas.

" solicitud de informacion a los
propios interesados. Bajo ca-
da referencia, cuando es posi-
ble, se hace constar el curr/-
culum del director de la pu-
blicacién, datos de sus cola-
boradores mas cercanos y los
sitios a donde dirigirse para
solicitar mayor informacion.

El Volumen ! contiene las
publicaciones peri6dicas orga-
nizadas por orden aifabético
de TITULOS. En el Volumen
Il estdn los TEMAS genera-
les y varias secciones especi-
ficas. Una seccién permite
consultar la traduccion alfa-
bética de cada TEMA en in-
glés, francés, alemén e italia-
no, en otra constan las publi-
caciones en espaifol llegadas
después del cierre de la edi-
cion.

Finalmente esta la sec-
ci6én Organismos Internacio-
nales con la denominacién
oficial de éstos, una breve
referencia de su actividad,
direccion postal y los pun-
tos de suscripciobn o compra
de ejemplares en los paises
considerados. Todas las sec-
ciones observan el orden al-
fabético espafiol y, en los
dos voilmenes, los tipos de
acceso para la localizacién de
las publicaciones son los TI-
TULOS y los TEMAS,

Cecilia Vergara

La radio en el area andina:
Tendencias e informacion

Editorial Quipus. Coleccién
“Encuentros’’, Vol. 1, CIES-
PAL. Primera Edicion, Qui-
to - Ecuador, 175 pp. 1990.

CIESPAL celebr6 sus 31
afios de vida, con la realiza-
cibn —en noviembre de 1990—
de un seminario internacio-
nal, con representantes de
las principales cadenas infor-
mativas de radio de los pal-
ses andinos. Su prop6sito fue
estudiar la estructura y ten-
dencias de los informativos
radiofbnicos, para rejmpulsar
el desarrollo y calidad de la
radiodifusién informativa sub-
regional. Precisamente, en es-
ta obra se ofrecen las princi-
pales ponencias y conclusiones
a las que se arribé durante

[ — e G S Gt G — G G— S G —— — — A —— — — O G— — —

ese evento, la primera de la
nueva coleccion Encuentros,

que publica CIESPAL.

Contiene un sobresalien-
te detalle de la trayectoria
e influencia de la radiodifu-
sibn latinoamericana, desde
sus albores, y por casi un
siglo, con énfasis en los
paises del area andina. Inclu-
ye ademas, un anilisis de las
Tendencias de los Informati-
vos Radiofénicos; Estructura
y Alcance de las Cadenas
Radiofonicas Informativas y
los Noticiarios y Tendencias
de Unidad Exo6gena.

También examina el acce-
so a las fuentes de informa-
cion, el funcionamiento de
los sistemas noticiosos, po-
sibilidades de produccién ra-
diofénica multinacional y las
necesidades de formacion pro-
fesional de los periodistas.

El libro es publicado bajo
el auspicio de la Direccion
General para la Cooperacion
Internacional, del Ministerio
de Relaciones Exteriores del
Reino de los Pafses Bajos.

El valor fundamental de la
obra estd en que recoge
con fidelidad las intervencio-
nes y documentos de los di-
sertantes e interlocutores que
participaron en el encuentro

- subregional.

Wilman Sanchez
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