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LIBROS
 

Periódicos y revistas españolas 
e hispanoamericanas, 

Editorial AGUIFIL, Centro 
de Investigaciones Literarias 
Españolas e Hispanoamerica· 
nas, OLEH, Portugal; 746 pp. 
Vol. 1 y 1153 pp, Vol. 2. 
1989. 

Esta edición es resultado 
de un exhaustivo trabajo de 
investigación bibliográfica de
sarrollada por el CILEH, con 
el propósito de ofrecer dos 
grandes catálogos con infor
mación precisa de diversos 
periódicos y revistas hispano
americanos. Recoge todas las 
publicaciones periódicas que 
van desde las de edición dia
ria hasta las quinquenales, 
así como otras de ed ición 
irregular, compiladas a tra
vés de un amplio programa de 

. solicitud de información a los 
propios interesados. Bajo ca
da referencia, cuando es posi
ble, se hace constar el currí
culum del director de la pu
blicación, datos de sus cola
boradores más cercanos y los 
sitios a donde dirigirse para 
solicitar mayor información. 

El Volumen I contiene las 
publicaciones periódicas orga
nizadas por orden alfabético 
de TITULOS. En el Volumen 
I1 están los TEMAS genera
les y varias secciones especí
ficas. Una sección permite 
consultar la traducción a Ifa
bética de cada TEMA en in
glés, francés, alemán e italia
no; en otra constan las publi
caciones en español llegadas 
después del cierre de la edi
ción. 

Finalmente está la sec
ción Organismos Internacio
nales con la denominación 
oficial de éstos, una breve 
referencia de su actividad, 
dirección postal y los pun
tos de suscripción o compra 
de ejemplares en los países 
considerados. Todas las sec
ciones observan el orden al
fabético español y, en los 
dos volúmenes, los tipos de 
acceso para la localización de 
las publicaciones son los TI
TULOS y los TEMAS. 

Cecilia Vergara 
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La radio en el área andina:
 
Tendencias e información
 

Editorial Quipus. Colecci6n 
"Encuentros", Vol. 1, CIES· 
PAL. Primera Edici6n, Qui
to . ~cuador, 175 pp. 1990. 

CIESPAL celebró sus 31 
años de vida, con la realiza
ción -en noviembre de 1990
de un seminario internacio
nal, con representantes de 
las principales cadenas infor
mativas de radio de los paí
ses andinos. Su propósito fue 
estudiar la estructura y ten
dencias de- los informativos 
radiofónicos, para rejmpulsar 
el desarrollo y calidad de la 
radiodifusión informativa sub
regional. Precisamente, en es
ta obra se ofrecen las princi
pales ponencias y conclusiones 
a las que se arribó durante--._-_ ..---. ....... -


CIESPAl Apartado 17-01-584 Quito-Ecuador 

Envíe suscripción a partir del No. __ por 1 años D por 2 años D Envíe primero facturaD 

Envíe ejemplares sueltos Nos Envíeme más inforrnacicn D 

Nombre _
 

(Name)
 
Institución
 

(Institución) 

Dirección 

(Address) 
Ciudad/Estado _ Código Postal _ 

(City/State) (Postal Code) 

País _ Fecha 

[Countrv] (Date) 

ese evento, la primera de la 
nueva colección Encuentros, 
que publica CIESPAL. 

Contiene un sobresalien
te detalle de la trayectoria 
e influencia de la radiodifu
sión latinoamericana, desde 
sus albores, y por casi un 
siglo, con énfasis en los 
países del área andina. Inclu
ye además, un análisis de las 
Tendencias de los Informati
vos Rad lofónlcos: Estructura 
y Alcance de las Cadenas 
Radiofónicas Informativas y 
los Noticiarios y Tendencias 
de Unidad Exógena. 

También examina el acce
so a las fuentes de informa
ción, el funcionamiento de 
los sistemas noticiosos, po
sibilidades de producción ra
diofónica multinacional y las 
necesidades de formación pro
fesional de los periodistas. 

El libro es publicado bajo 
el auspicio de la Dirección 
General para la Cooperación 
Internacional, del Ministerio 
de Relaciones Exteriores del 
Reino de los Pa(ses Bajos. 

El valor fundamental de la 
obra está en que recoge 
con fidelidad las intervencio
nes y documentos de los di
sertantes e interlocutores que 
participaron en el encuentro 

. subregional. 
Wilman Sánchez-
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12COMUNICACION, GUERRA Y PROPAGANDA 
Para qué tantos medios, de comunicación, tanta alta tecnología, si en tiempos de 
guerra no se puede decir la verdad. En el Golfo ganó la madre de todas las censuras. 

Francisco Prieto, Miguel Rivera, Luis Eladio Proaño, Michael Morgan, Justin Le
wis, Sut Jhally, Kirby Urner, Saheila Amiri, Juan Fonseca, Ana Luda Bravo, José 
Sandoval, Mark Jendrysik, Norman Solomon, Bradley Breenberg, Ed Cohen, 
Hairong Li, José Steinsleger, Peace Net. 

68LA PRENSA EN AMERICA LATINA 
Existen cerca de 7.500 medios de comunicación colectiva en toda la región. Son 
muchos-muchos. La mayoría entretienen e informan. 

Jair Borin, Ana Lápez, Gloria Dávila, Fernando Checa, Zuly Meneses, Mauricio Es
trella, Miguel Trespidi, Edgardo Carniglia. 
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Carta del editor 

L a Guerra y la Paz. Muchos seres humanos son vio ese líder, de ese Estado. Y reina la censura, la auto-censura
 
lentos, agresivos. Cada tant~, un líder de alguno y la reeontra-eensura, Y la verdad muere.
 
de los cuatro mundos decide por la guerra. La ¿Qué hacer? Simple. Recordar que también nos debe


muerte. Rompe el deseo de la mayoria de vivir en Paz. mos al pueblo. E informar la verdad, toda la verdad y nada
 
Se justifica sobre la base de "razones de seguridad nacio más que la verdad.
 
nal". Y difunde a los cuatro vientos a través de elaborados Medios. Día a día, poderosos medios de comunicación
 
esquemas de propaganda que "su nación tiene la verdad". nos bombardean con miles de mensajes de entretenimien


y el pueblo, su pueblo le cree ¿Cómo no le va a creer? to y de los otros. Así lo prueban las investigaciones ~eali. 
Al pueblo se le_presenta una sola cara de la verdad. Y las zadas por CIESPAL. 
dos caras de la mentira. Muchos medios de comunicación, No hay escape para el escape. 
sus dueños, periodistas, se transfonnan en tiempos de 
guerra, en parte substancial del aparato de propaganda de Juan Braun 
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LA PRENSA EN AMERICA LATINA
 

PRENSA ESCRITA 
SOFISTICADA 

Junto a esas cifras, se constata tam
bién que la sofisticación de la llamada 
gran prensa en el Brasil crece cada 
año. Por lo menos ocho de los grandes 
diarios ("O Globo", "Folha de Sao Pau
lo", "O Día", "Estado de Sao Paulo", 
"Jornal do Brasil", "Zero Hora", "Ga
zeta Mercantil" y "Folha da Tarde", 
por ejemplo). están cada vez más em
peñados en ofrecer a sus lectores cua
dernos especializados, que cubren las 
diferentes áreas de interés de la socie
dad. 

Tanto la "Folha de Sao Pauto", 
"O Estado de Sao Paulo", "O Globo" 
y el "Jornal do Brasil", están siendo 
editados por el sistema de cuadernos, 
además de los suplementos específi
coso En el primer cuaderno se encuen
tran las secciones de opinión, los asun
tos nacionales e internacionales y la 
política. El restante de la edición com
prende un cuaderno de econom ía, otro 
de deportes y uno de cu ltura y artes 
("Folha de Sao Paulo", "Folha Ilustra
da", "Cuaderno 2" de "O Estado de 
Sao Paulo", "Cuaderno JB", "Jor

nal do Brasil", etc.). En este último se 
encuentran informaciones relativas a las 
artes, de manera general para la vanguar
dia intelectual del país, además de la 
columna social y ds servicios relativos 
a la demanda del público en esas áreas 
del conocimiento. 

Al mismo tiempo, algunos diarios 
("Folha de Sao Paulo" y "Estado de 
Sao Pauto") llegan a circular hasta con 
siete suplementos especiales en los d i
ferentes días de la semana (Agrícola, 
Femenino, Turismo, Cultura, Informáti
ca, Transportes e Infantil). Esas empre
sas utilizan impresión "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 
informatización de todos los procedi
mientos de la producción periodística. 
La "Folha de Sao Paulo", "Jornal do 
Brasil", "O Globo", "O Día", "Esta
do de Sao Pauto", ya operan con ter
minales de microcomputadoras en los 
editoriales y sus editores están siendo 
preparados en programas de diagrama
ción cornputarizados. 

Tabla 2. Circulación de los diarios más grandes del Brasil 

Promedio en días laborables - 1988 (en miles) 

"O Liberal" (Belém, PA) 50 

"A Tarde" (Salvador, BA) 70 

"Dlário de Pernambuco" (PE) 60 
"Correio Brasiliense" (Brasúia] 50 

"Estado de Minas Gerais (Belo Horizonte, MG) 50 

"Jornal do Brasil" (Rio de Janeiro, RJ) 180 

"O Globo" (R io de Janeiro, RJ) 280 

"O Dia" (Rio de Janeiro, RJ) 230 

"Gazeta Esportiva" (Sao Paulo, SP) 80 

"Diário Popular" (Sao Paulo, SP) 55 

"Folha da Tarde" (Sao Paulo, SP) 120 

"Folha de Sao Paulo" (Sao Paulo, SP) 285 

"Gazata Mercantil" (Sao Paulo, SP) 60 
"Jornal da Tarde" (Sao Paulo, SP) 80 

"Notrcias Populares" (Sao Paulo, SP) 100 

"O Estado de Sao Paulo" (Sao Paulo, SP) 200 

"Zero Hora" (Porto Alegre, RS) 120 

"Correio do Pavo" (Porto Alegre, RS) 80 

Total 2.150 

LA PEQUEÑA PRENSA ESCRITA 
Sin embargo, el lado de esa prensa 

altamente tecnificada, que comprende 
28 diarios y una producción global del 
orden de 2,5 millones de ejemplares, 
o sea, más de la mitad de los 4,3 millo
nes en circulación en el país, existe 
otra a saber: Pequeños diarios, con 
una producción entre uno y ocho mil 
ejemplares, dando cobertura al inte
rior del país. Los periódicos de ese gru
po generalmente oscilan entre 4 y 12 
páginas por ed ición. Ellos son produci
dos por un equipo reducido de reporte
ros, redactores y editores. En el 40 por 
ciento de ellos, el número del personal 
de la redacción varía de 4 a 10 trabaja
dores. En este segmento, muchos de 
los periódicos son mantenidos por la 
publicidad oficial de alcald (as, nota
r ras y organismos públicos o presupues
tos de grupos poi íticos, 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. 

Luego, existen unas 80 publi
caciones con una producción 
entre 8 y 25 mil ejemplares 
diarios, que procuran ejercer 

una influencia local o regional. Ade
más, hay 180 publicaciones que im
primen de mil a ocho mil ejempla
res. Muchas de ellas son mantenidas 
por grupos pol/ticos locales, diputados, 
comunidades religiosas, apenas como 
instrumento para recibir presupuestos 
publicitarios o mantener en evidencia 
el nombre de su propietario; se d istr i
bu yen por todo el territorio brasile
ño. Técnicamente son de bajo nivel, 
impresión precaria tipográfica y circu
lación limitada. 

Cabe destacar que una característi
ca básica de la prensa diaria brasileña es 
la opción por el formato "standard"; 
y el 95 por ciento de los diarios brasi
leños pertenecen a personas físicas 
(empresa de expresión Individual] o 
grupos privados (generalmente contro
lados por Una familia). 

REVISTAS 
En el Brasil viene ocurriendo un fe

nómeno bastante interesante: El creci
miento del número de ejemplares de 
las revistas semanales. La revista Veja, 
por ejemplo, ya alcanzó 700 mil ejem
plares semanales, mientras que Isto é 
y Senhor, se van consolidando en 230 
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Jair Borin 

Brasil: Medios de comunicación
 
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. 

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

asada s en datos provenientes 
del "Anuario Brasileiro de Mi
dia", de 1987/ 88 Y en datos 

í de 1988 del Instituto de Verí
ficacao de Circulacao", organismo auto
rizado en el Brasil por las Agencias 
de Publicidad y Propaganda, pa
ra comprobar el número de ejempla
res impresos de los principales veh ícu
los de la prensa en circulación, se iden
tificaron 293 diarios en todo el país. 
Esta prensa diaria escrita está fuerte
mente concentrada en la región sud
este (Minas Gerais, Sao Paulo, Rlo de 
Janeiro y Espíritu Santo), que publica 
el 64 por ciento de todos los periódicos 
brasileños, aunque la población resi
dente en estos estados representa el 40 
por ciento del país. 

El número global de ejemplares 
impresos de los diarios brasileños es del 
orden de 4,3 millones de ejemplares 
(4.229.100) d istribu idos según 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 
población de 12 y 8 millones, respec
tivamente (Proyecciones del censo ofi
cial del 85 para el 89). A pesar de que 
algunos de esos periódicos alcanzan 
un promedio semanal de 300 mil ejem
plares en días laborables ("Folha de 
Sao Paulo" y "O Globo"), los domin
gos llegan a 450 mil ejemplares ("0 
Globo", "O Estado de Sao Paulo". y 
"Folha de Sao Paulo'; ver Tabla 2) 
no existe en el Brasil un periódico de 
características nacionales. En el perió
dico "O Globo", que presenta el mayor 
número de ejemplares y la mayor cir
culación del país, el enfoque de los 
reportajes en la mayoría de sus seccio-

Jair Borln, brasileño. Periodista e In
vestigador de la Comunicación Social. 

Tabla 1. Cantidad de ejemplares de diarios brasileños 
impresos por día 

Regiones Estados No. de ejemplares 
impresos 

diariamente 
(en miles) 

Norte Acre, Amapá, Amazonas, Pará 
Rondonia, Roraima e Tocantins 

158 

Nordeste Bahía. Ceará, Alagoas, Sergipe, Paraiba, 
Pernambuco, MaranháO y Rio Grande do 
Norte 

503 

Centro-Oeste Distrito Federal, Goiás, Mato Grosso y 
Mato Grosso do Sul 

240 

Sudeste Espírito Santo, Minas Gerais, Sao Paulo 
y R io de Janeiro 

2.725 

Sur Paraná, Rio Grande do Sul y Santa Catarina 602 

TOTAL 

nes también se encuentran volcados 
más hacia el público del Estado de 
Rio de Janeiro, que al público brasi
leño en general. 

De los 293 diarios en circulación, 
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 ampliar el número de ejemplares 
impresos y que recibe el 30 por ciento 
de los presupuestos publicitarios del 
país, sobrevive otra mediocre, pro
vinciana, que atiende a los intereses 
de grupos económicos y políticos 
regionales que utilizan el periódico más 

4.229 

como instrumento de proyección y re
laciones públicas que de información. 
Este grupo percibe apenas el 6 por cien
to de los presupuestos publicitarios. 

Existen en el país cerca de 40 millo
nes de analfabetos (proyección: Censo 
85 para 1988). Al considerar que ape
nas el 27 por ciento de los trabajadores 
brasileños tienen escolaridad suficiente 
(primaria completa), para acompañar la 
lectura de las materias de los grandes 
diarios, se puede hablar de un público 
potencial de 16.5 millones de lectores. 
Al dividir el número de ejemplares dia
rios para ese público, se obtiene un 
índice de 4 lectores para cada diario 
brasileño. 

COMUNICACION, GUERRA Y PROPAGANDA 

Luis Eladio Proaño 

Periodistas en 
tiempos de guerra 

W 
alter Lippmann, uno de los 
grandes del periodismo 
americano, en su notable Ii
bro Public Opinion (1960) 

refiriéndose a la guerra, decía: "El 
odio que 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 político. 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 cand idato a la Presidencia 
de Estados Unidos, Barry Goldwater, 
dijo "yo estoy con mi país, sea que 
yerre o acierte" muchos lo aplaudieron 
con entusiasmo porque la frase les pare
ció que resumía la esencia del patrio
tismo, sin percatarse que los principios 
éticos exigen una rad ical adhesión que 
es superior a la lealtad debida al Estado, 
a la raza o al país. Si en tiempos norma
les, pocos son capaces de aceptar, sin 

Luis Eladio Proaño, ecuatoriano. Ex-Direc
tor General de CIESPAL, Periodista, Investi
gador de la comunicación y pslcoloqr'a social. 

perturbarse, que se debe estar con el 
país cuando lo que persigue es justo y 
no hay más remed io que estar en con
tra de él cuando lo que pretende alcan
zar es inmoral: Qué difícil es que este 
principio logre adeptos en tiempos de 
guerra. 

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

JUSTI FICACION DE LA 
CENSURA Y AUTOCENSURA 

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

"Si 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 
país están sobre otros de inferior je
rarquía. 

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

En 1970 Tad Szulc del New York 
Times, escribió un artículo en el que 
anunciaba que Estados Unidos invadi
ría Cambodia, un día antes de que lo 
hiciera. Después de hablar con Henry 
Kissinger el artículo no fue publicado 
por el New York Times, en razón de la 
seguridad nacional. La revelación antici
pada de la invasión hubiera puesto, 
sin duda, vidas en peligro. 

Nueve años atrás, el mismo Szulc 
había escrito otro artículo en el que 
señalaba la inminente invasión a Bahía 
de los Cochinos. Por idénticas razones 
no fue publicado. Sin embargo, el Pre
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sidente Kennedy dijo al Jefe de Re
dacción del New York Times, Turner 
Catledge: "Si ustedes hubieran publica
do más acerca de esa operación, nos ha
brían salvado de un error colosal". 

James Restan, otro de los más des
tacados periodistas del mundo inter
nacional, supo por un año que aviones 
espías U-2 sobrevolaban la Unión So
viética, antes que uno de ellos fuera de
rribado y los Estados Unidos se vieran 
en la necesidad de reconocer su exis
tencia. é Oué hubiera pasado si Restan 
hubiera publicado la noticia de estos 
vuelos? ¿Hubiera beneficiado o no a su 
país? 

Las consideraciones sobre la guerra 
a la que se ha hecho alusión y estos da
tos concretos de supresión de informa
ción, bastan para admitir unas cuantas 
premisas y plantear preguntas que 
ilustrarán la complejidad del problema. 

LA ANGUSTIA DEL PERIODISTA 
Entre las premisas se pueden señalar 

las siguientes: La guerra es una situa
ción de excepción y crisis aguda que 
exacerba los sentimientos más profun
dos de quienes en ella participan. 

En consecuencia, las reglas que ri
gen la libertad de prensa y el derecho 
a la información en tiempos de paz, 
sufren una natural restricción impuesta 
por los gobiernos o libremente auto
impuesta por los periodistas y los me
dios de comunicación, en función del 
principio de los intereses del país y la 
seguridad nacional. 

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

El period ista honrado siempre estará 
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 fácil deducir que 
el reportero de guerra que con mayor 
objetividad puede cubrir los eventos de 
ella, es aquel que no es ciudadano de los 
países en conflicto y mayor desinterés 
personal guarda con el resultado final. 

COMPETITIVIDAD, VELOCIDAD 
La economía de mercado ha afec

tado sensiblemente la forma en la que 

Melinda Liu, Editora Regional de 
Newsweek para Asia. En el ojo de la 
tormenta 

las agencias de noticias transnacionales 
y las grandes cadenas telev isivas 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 
situación de guerra, siguen operando 
con intensidad. 

La información 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 
más le satisface para incitarlo a la sin
tonía o la compra de periódicos y re-
vistas. Para lograr el máximo atractivo 
la información tiende a convertirse en 
espectácu lo para comercializarse me
jor. EI éxito se mide por "ratinqs" 
de sintonía o circulación total de perió
dicos y revistas y la oscilación en la 
amplitud de ambas medidas se cierne 
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como una amenaza a la estabilidad de 
programas y escritores. La información 
ha sufrido, por eso, una transformación 
que potencia preferentemente el conte
nido dramático y espectacular en des
medro del contenido político. 

E
st e factor contribuyó a que 
se exagerara la falta de infor
mación sobre la guerra del 
Golfo Pérsico. Los periodis

tas que se desplazaron al lugar de los 
hechos, sentían en carne viva que ellos 
protagonizaban otra clase de guerra, 
la del escenario massmediático, cuyas 
leyes se rigen por la rentabilidad, el 
impacto y competitividad. Las precau
ciones inevitables de la seguridad y es
trategia bélica los atormentaba como 
una camisa de fuerza y aunque no les 
quedó otro remed io que aceptarlas, 
no dejaron por eso de manifestar su 
inconformidad. 

El periodismo contemporáneo no so
lo siente la responsabilidad de informar 
con objetividad, sino además la de 
hacerlo con oportunidad y en función 
de las nuevas tecnologías, con acelera
da velocidad. La noticia sufre rápido 
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 dramáticos 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. 

LOS MEDIOS OPINAN 
Nada mejor que el artículo de Wi

lIiam Boot, Operation Deep Think, 
para ilustrar lo dicho. 

Al iniciarse la guerra del Golfo, dos 
eran, de acuerdo al autor, las preguntas 
que exigían respuestas: 1) Las fuerzas 
de Saddam Hussein ¿podrían ser dete
nidas o expulsadas de Kuwait? 2) Los 
Estados Unidos Ztenían alguna opción 
mi litar eficaz? 

El 3 de agosto, Lesley Stahl de la 
CBS dijo: "Los ú-riimos- dos días han 
sido un recordatorio frustrante de 
cuan impotentes son los Estados Unidos 
en una situación como ésta. A despecho 
de un arsenal militar inmenso y caro, 
cuando queremos ejercer nuestro poder, 
no podemos". 

la actividad agraria, la tercera edad, de
portes no masivos, actividades produc
tivas puntuales, clubes de barrio, cuI
tos y confesiones diversas y géneros mu
sicales particulares. 

La especialización en las radios cordo
besas existe en muy pocos aspectos; 
se remite a problemáticas regionales 
específicas, por ejemplo: Cuestiones 
agropecuarias, música de cuartetos y la 
información necrológica. 

Este grado relativo de especialización 
de los contenidos de las emisoras cor
dobesas, sumadas a su carácter de ra
dios "urbanas", configura un modelo 
híbrido de contenidos emitidos: El 
Show Radiofónico, 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 música nacional, 
los programas de tango y folklore nacio
nal, aparecen como una constante en 
la programación de todas las radios ana
lizadas. 

Entre las omisiones más notorias, den
tro de los contenidos de las radios, 
está la falta de programación especf
fica para la mujer y el niño, otrora pre
En~~ • 

CHASQUI - No. 38 - 1991 87 14 



Tabla 4. Proporci6n de inserción femenina en los MDM de la 
Argentina 

Región Pcia. Cba 
Medio MG* MC** 

Pcia. B.As. 
MG MC 

Cap. Federal 
MG MC 

Promedio Gral. 
MG MC 

Djario s/dat. 25 23 12 18 24 22 19 

Radio 22 3 20 O 29 5 25 3 

T.V. 17 14 20 11 22 12 16 11 

Fuente: Elaboración de los autores sobre datos de CIESPAL - 1989 

* En el total del personal 
** En el total de periodistas comunicadores 

INSERCION DE COMUNICADORAS 
La inserción del genero femenino en 

todo el personal no supera una cuarta 
parte. En tanto que esa proporción 
es aún 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 inserción en los 
diarios; luego, en proporción intermedia, 
en la TV; y finalmente, en escaso mar
gen, en la radio. Tabla 4 

En la provincia de Córdoba y Capi
tal Federal, se observa un nivel similar 
de inserción de comunicadoras profe
sionales, que duplica el nivel alcanza
do en la provincia de Buenos Aires. 

Esta situación doblemente adversa 
que enfrentan las comunicadoras para 
su inserción en los MDM, por su condi
ción de profesionales y de mujer, de
termina que esos medios no les presen

ten alternativas laborales amplias. 

NIVEL TECNOLOGICO 
Para analizar comparativamente la in

formación secundaria, acerca dé las 
caracterfsticas técnicas de los 25 casos 
estudiados, se elaboró una medida de 
sfntesis del "Nivel tecnológico" de los 
MDM. 

El índice elaborado atribuye un pun
taje a cada medio, teniendo en cuenta 
aspectos de su infraestructura trsica 
y tecnológica, ponderados de acuerdo 
con tres criterios generales: 
a.	 La presencia de un conjunto de tec

nologfa indispensable para dotar de 
autonomía al proceso productivo del 

medio; 
b.	 La calidad de producción que ase

guradan las tecnologfas disponibles; 
c.	 La cantidad de elementos disponi

bles de un determinado compo-

Tabla 5.- Nivel Tecnológico, Promedio de los MDM de la Argentina 

Provincia Provincia Capital Promedio Máximo 
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: Elaboración de los autores sobre datos de CIESPAL - 1989 

nente de la infraestructura. 
De esta manera, el puntaje del "nivel 

tecnológico" asignado a cada uno de 
los casos, condensa información acer
ca de algunos aspectos de la infraestruc
tura ffsico-tecnológica de las radios, 
periódicos y canales de TV, respectiva
mente. 

Los medios analizados se ubicarían 
en un 30/40 por ciento del "nivel 
óptimo tecnológico" (máximo puntaje 
posible). Regionalmente, las radios 
son las más homogéneas en este rubro; 
la prensa y la TV son más heterogé
neas. 

El menor "nivel tecnológico" se 
presenta en los periódicos de la pro
vincia de Buenos Aires. En tanto que el 
mayor caudal de tecnologfa se da en 
la TV de la Capital Federal. Refirién
dose a la radio en particular, si bien 
muestra homogeneidad tecnológica, su 
posición respecto al "óptimo tecno
lógico" es a su vez muy distante. 
Tabla 5. 

Muchas radiodifusoras funcionan con 
tecnología nacional obsoleta, que no 
puede mejorarse por las trabas de impor
tación a insumas fabricados fuera del 
país. Los equipos son antiguos, con lo 
cual el. área de cobertu ra no se puede 
ampliar y la calidad de emisión dista de 
ser excelente. Carecen de las últimas no
vedades que en materia de sonido, efec
tos y condiciones operativas, se han 
incorporado en los países desarrollados. 

LA PROGRAMACION RADIOFONICA 
Más allá de la homogeneidad tecno

lógica que presentan las radios, parece 
oportuno destacar la amplfsima varie
dad de contenidos que transmiten. Esta 
programación, en su mayoría es de pro
ducción propia y se manifestarfa en dos 
esquemas básicos: 

La especial ización de las emi
soras de AM en dos o tres con
tenidos. Un ejemplo lo consti 
tuye Radio Continental, cuya pro
gramación se distribuye entre infor
mación, deportes y música. 
La	 combinación de un muy hetero
géneo conjunto de contenidos. Cuan
do se da este patrón, aparece en ma
yor medida un rasgo que diferen
cia los contenidos de la radio con re
lación a otros medios: La especia
lización, indicio inequ ívoco de la 
segmentación de la audiencia. 

Dos de las radios analizadas en la Ca
pital Federal, ofrecen programas espe
cíficos para colectividades, aspectos de 

COMUNICACION, GUERRA Y PROPAGANDA 

El 2 de agosto, Fred Francis de 
NBC, dijo a sus televidentes: "No hay 
opciones militares realistas para sacar 
a los lraquíes de Kuwait". Y aún un blo
queo del petróleo lraqu í "sería un de
sastre para las economíasde Occidente". 

El 13 de agosto, Ne~sweek creía 
que una operación militar efectiva de 
los Estados Unidos era "imposible". 
Esta revista declaró: "Las divisiones de 
tanques de lraq son armas pavorosas 
que seguramente aplastarán una fuerza 
de asa Ita de los Estados Unidos. 
Nad ie espera que 8ush se tercie en una 
guerra de tierra con un ejército iraquf 
que utiliza gas venenoso y misiles batís
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 reacción 
saudita en los meses por venir es total
mente predecible... La famil ia real sau
dita... tiene una sola política... una polí
tica que espera los beneficios de un 
paraguas de seguridad americano, sin 
pagar el precio político de permitir la 
presencia americana en el reino". El 
día que apareció esta nota, los saud is 
invitaron a las fuerzas occidentales a 
defender su reino. 

William 800t dice que durante las 
dos semanas que siguieron a la invasión 
de Kuwait, el tamaño y poder de la 
maquinaria de Saddam Hussein cambia
ba como un espejismo del desierto. 

E
fect ivament e, 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 decía que 
Iraq era demasiado fuerte para ser de
tenido por Estados Unidos, debido en 
parte a su fuerza aérea de 500 [ets y 
a sus 5.500 tanques, Newsweek afir

. maba el 20 de agosto, que Iraq tenía 
una fuerza aérea "anticuada" y sola
mente 1.500 tanques modernos. 

Es importante citar otras aprecia
ciones de prensa que llevan igual signo 
de contradicción y sin duda debían 
plantar en la mente de los lectores un 
gran signo de interrogación sobre qué 

Por ejemplo, el 2 dé agosto NBC 
Nightly News afirmó que Saddam era 
mirado "ampliamente" como un loco; 
el 15 de agosto, en cambio, el New 
York Times decía que no era mirado 
"ampliamente" como tal. Finalmente, 
mientras NBC Nightly News declaraba 
que (agosto 10) su motivación islámi
ca para lograr el apoyo de las masas 
árabes no tenía ninguna credibilidad, el 
Washington Post de septiembre 7, 
decía que ese llamado religioso poseía 
gran credibilidad con las masas árabes. 

NACEN LOS EXPERTOS 
Es necesario mencionar también una 

notable contribución para el esclareci
miento del tema. 800t, hace recordar 
que A. J. Liebling había observado que 
existían 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 añade lo que él 
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 información 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 explosión demográfica 
de expertos que al hablar sobre lo que 
no han visto, con bastante frecuencia 

se equivocan y ayudan a crear aún más 
la idea de que hay manipulación de las 
noticias y deseo consciente de informar 
mal. 

Uno de los problemas más graves 
que debe enfrentar el period ista es el 
de evitar caer en el juego de la "propa
ganda" que todos los países beligeran
tes instrumentan como parte de \0 que 
se ha dado en llamar "guerra sicoló
gica". 

Mientras el periodismo se empeña en 
dar una información objetiva y desin
teresada, la propaganda brinda infor
mación 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 daño. 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 sicológica. 

PROPAGANDA: PRIMERA 
GUERRA MUNDIAL 

En 1917, el Presidente Woodrow 
Wilson creó el Comité de Información 
Pública que tuvo, como blanco, audito
rios nacionales y extranjeros y utilizó 
las técnicas de la publicidad comer
cial. 

.L'\ c.- ~ I 
~'~--\.)~~~),,--)l,..j,. 

III~ 

.....----~--' 
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medio de comunicación estaba en lo I~I 

cierto. I-J 
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LA PRENSA EN AMERICA LATINAAnte la ausencia de la radio y la tele se rendían. A su vez, los alemanes "El primer recurso de la acción es la 
visión, el Comité se acogió a la prensa y lanzaron historias similares de pillaje, propaganda. Su objetivo es triple: Em

sadismo con los prisioneros y abusos y tercero, a la aparición de estos nueel cine. Distribuyó más de 75 millones pequeñecerá, en primer lugar, el poder 
con los civiles, para que la población de panfletos, boletines y hojas velan vos medios, subyace un factor contexdel enemigo a los ojos del mundo; bus
alemana no amenguara su espíritu detes; publicó un periódico de 100.000 tualizador de la reciente dinámica de los cará convencer a la población enemiga Tabla 2.- Promedio de Agencias Noticiosas Utilizadas por los 
lucha.ejemplares de circulación; organizó MDM en Argentina: La expansión cuade que la causa que defiende su país MDM de la Argentina 

755.000 conferencias en 5.200 comu Como en toda guerra, la religión fue no tiene esperanza; despertará la guerra Iitativa y cuantitativa de la oferta tec
utilizada aprovechando cualquier victonidades y obtuvo el apoyo de empre nológica. En algunos casos, la incorpocivil detrás de las líneas enemigas y lle DIARIOS RADIOS T.V. 
ria propia o derrota del adversario,sas cinematográficas para llevar su men ración de nuevas tecnologías involuvará a la población enemiga a creer Agencias Cba, B.As. C.F. Cba. B.As. C.F. Cba. B.As. C.F. 
como prueba de que Dios estaba consaje noticioso y motivacional al perso que la paz puede obtenerse facilmente". craron cambios en los tradicionales pro
determinado país. cesos productivos comunicacionales.nal civil y militar. Nacionales 2 2 2 1 1 2 2 1 3 

E 
n segundo lugar, convenceEI bien y el mal tienden a personifiLos objetivos que entonces se plan La convergencia de estas tres dimen

carse y se encarnan en individuos con rá a los países neutralestearon tienen vigencia hasta el presen siones del contexto socio-histórico de /a Latino 
cretos. Dependiendo del lado de la con de nuestro amor a la paz y de te. E1I0s fueron: 1) Movilizar Ia agresi actividad comunicacional, crisis socio Americanas 1 O 1 O O O O O O
tienda el Kaiser, Joffre, Foch y Pershing, la justicia de nuestra causa,vidad y el odio y dirigirlos contra el económica, transición política V oferta 
eran tratados como héroes o villanos. en contraste con el enemigo, que haenemigo para socavar y destruir su • creciente de tecnología específica, pro Internacionales 5 1 6 O O 1.7 0.3 O 2 

roto la ley y la paz internacionales, y A lo largo de la guerra, las victorias moral; 2) dinamizar y preservar el espí pició un análisis de información secun
además llevará a los neutrales a creerfueron exageradas y las derrotas minimiritu de lucha del propio país; 3) desa daria que responda a una serie de in Fuente: Elaboración de los autores sobre datos de CIESPAL - 1989. 
que el enemigo constituye una amenazadas, en un esfuerzo de afianzar larrollar y conservar la amistad de países terroqantes sobre aspectos estructurales 
za muy peligrosa para ellos y para laesperanza en la victoria o evitar la desesaliados; 4) fomentar la amistad de los de los MDM de Córdoba y, además, 
sociedad de las naciones, yque debieraperación y la consiguiente aceptaciónpaíses neutrales y en lo posible obte su comparación con otros medíos de la 

incorporaron en los canales argentinos, mero de profesionales, dándose en laser aniquilado con su ayuda".de la posibilidad de perder la guerra. ner su apoyo y colaboración durante región pampeana argentina, incluidos en 
algunos aspectos culturales y cotidianos Provincia de Córdoba, el más alto ni"En tercer lugar, fortificará la fe y la guerra. la muestra de la encuesta, Esos aspectos 
de Brasil, México y Venezuela. vel de inserción. En general, en la rala confianza de nuestra nación en la estructurales se refieren a la combina

E
En un contexto de supuesta y cren la guerra sicológica, frecuen victoria y en la justicia de la propia dio como en la TV, apenas llega ación de recursos humanos y tecnoló

ciente integración latinoamericana, este temente se utiliza la caracte causa e inducirá a las masas a hacer to 1/8 del personal de comunicadores-pegicos en periódicos (base diarios), 
panorama muestra la escasez de material rización blanco -negro; bueno dos los esfuerzos posibles para alcanzar riodistas. Tabla 3.radios y canales de TV. 
informativo y de entretenimiento prove. malo, para describir al ene la victoria". 
niente de América Latina y obliga amigo y exaltar al propio país. H. Cualquiera de los lectores de este CARACTERISTICAS 
replantear las políticas comunicaciona n la Provincia de Córdoba,D. Lasswell en su obra sobre téc artículo que haya seguido con interés ESTRUCTURALES 
les y las estrategias empresariales del la cercanía de dos escuelasnicas de propaganda en la guerra, cita la Guerra del Golfo Pérsico, quedará Se advierte un equilibrio en la utili-, 
sector. Cabe preguntarse, cómo se ar universitarias se correlacionaríael comentario de Rudyard Kipling: profundamente impresionado al consta zación de Agencias Nacionales por par Eticularían los diversos aspectos de la con la inserción de estos pro"Sea como fuere que el mundo preten tar que los principios generales que re te de los diarios y la TV, siendo algo 
problemática comunicacional a este fesionales, mientras que en la Proda dividirse, hoy hay solo dos divi glaron la "Primera y Segunda Guerra menor el uso en las radios. La informa
movimiento integrador, que intenta la vincia de Buenos Aires, donde nosiones: Los seres humanos y los ale Mundial", siguen todavía en plena vi ción de la Tabla 2 permite apreciar que, 
resolución de la crisis socio-económica. hay escuelas cercanas. o en la Capimanes". gencia en todos los países que se enla en un contexto de escasa utilización 

tal Federal, donde la carrera es relatiLas imputaciones de maldad son COn zan en un conflicto bélico. El periodis de agencias noticiosas latinoamericanas, COMUNICADORES PROFESIONALES vamente nueva, resulta menor la pretestadas con similares ataques. Los alia ta tiene que ser más consciente de esta solo algunos diarios de Córdoba y Capi EN LOS MEDIOS sencia de graduados. dos recalcaban que los alemanes estaban realidad y de las amenazas que ella tal Federal, recurren a los servicios de En general, en los MDM argentinos, 
La situación que se da en los diarios, motivados por un insano nacionalis encierra contra el logro de una informa agencias de este origen. existen muy pocos comunicadores con quizás se relaciona también con un rasmo y militarismo. Los alemanes, a su ción veraz, para evitar caer en las redes 

formación universitaria -solo un cuar-Pero, la mayor diferencia está en el go predominante en las escuelas devez, insistían en que los ingleses, bajo el de la propaganda. 
empleo de agencias internacionales, to del total de comunicadores- perio comunicación, que tienden a formarprincipio de la libertad de los mares, Cuando de veracidad y objetividad se 

distas. En este marco, los diarios secuya inserción es evidente en los dia graduados orientados hacia medios grádejaban al descubierto su hipócrita habla, no está por demás recordar que 
rios de Córdoba y Capital Federal, constituyen en el medio con mayor nú ficos.deseo de dominarlo en beneficio propio aún en el manejo de la propaganda hay 
mientras que solo son utilizadas en ray en detrimento económico de los que evitar el mentir, porque si la pobla
dios y canales de TV de la Capital Feotros pa íses. PROPAGANDA: SEGUNDA ción llega a conocer que se la ha engaña

Para destacar la bondad de la propia GUERRA MUNDIAL do, la fuente gubernamental o la agen deral. 
causa y la maldad del adversario, se re Cuando en los textos de Sicología cia de propaganda por ella empleada Tabla 3.- Insercibn de Graduados Universitarios en Comunicacibn SocialLa radio presenta mayor homogenei
currió a la narración de atrocidades Social, se explican los principios de la dejará de ser útil, al perder su credibili en los MDM de la Argentina dad en este aspecto y resulta llamati
reales o ficticias. El propósito de estas propaganda y de la guerra sicológica, dad. En ese sentido no se puede menos vo el casi nulo empleo de agencias noti

Promedionarraciones no es el evitar que los adver siempre se topa el estudiante con una que reconocer que los voceros de la Provincia Provincia Capitalciosas. Generalsarios dejen de cometerlas, sino el de cita de Hermann Franke y Friedrich Casa Blanca y del Pentágono, se esfor Medio CORDOBA BS. AIRES FederalEn los canales de TV, el nivel de uso (en porcentajes) 
espantar al propio pueblo y estimular Bertkau que resume lo que mantenían zaron en dar información factual y se es también reducido, aunque no alcanza 

DIARIO 28 19 12 19lo a luchar con más determinación y las autoridades alemanas en 1936, desenvolvieron con cautela y pondera el registro tan insignificante que se ob
coraje. respecto al enemigo, el frente interno ción para no repetir los errores de serva en la radio. Esta leve diferencia 

RADIO 13 11 11 11En los países aliados fueron difun y los países neutrales. Esos principios, Vietnam. a favor de la TV, se basa en el mayor 
didas historias espeluznantes de atroci no solo fueron practicados por los ale Al comienzo de la Segunda Guerra uso que realizan los canales de TV de 

T.V. 15 O 10 9dades cometidas por los alemanes: manes sino también, por los aliados y, Mundial, Goebbels podía decir la ver la Capital Federal. 
Se decía que cortaban las manos de los si se reflexiona suficientemente sobre dad y al mismo tiempo podía persuadir En el caso específico de la TV, el 
niños, que cocinaban los cadáveres para el conflicto del Golfo Pérsico, se podrá al pueblo alemán para que trabajara y segundo flujo de programas impor
hacer jabón y se entregaban al pillaje y descubrir su vigencia. El texto dice lo combatiera, dice Roger Brown en su fa tados proviene de América Latina. Se Fuente: Elaboración de los autores sobre datos de CIESPAL - 1989. 
excesos sexuales en las poblaciones que siguiente: moso libro Words and Things (1958). trata básicamente de telenovelas que se 
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El corresponsal de guerra narra atroci
dades reales 



COMUNICACION, GUERRA Y PROPAGANDA
 

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. 

Las tropas alemanes vencían en todas 
partes y la radio alemana celebraba sus 
triunfos. Todo confirmaba la verdad de 
los anuncios del Gobierno. Pero cuando 
la Wehrmacht comenzó a ser detenida, 
se paró en seco y fue empujada fuera 
de Rusia, Goebbels tuvo un nuevo pro
blema. No podía decir la verdad y man
tener al mismo tiempo la visión opti
mista de que esta guerra sería una se
cuencia de rápidas victorias, con un 
ejército alemán al que se lo recibía bien 
en todas partes. Hubo entonces menti
ras, ocultamiento de ciertas derrotas. 
Esta técnica, sin embargo, resultó poco 
sabia. Los heridos que regresaban a ca

Leonard W. Doob 

Goebbels y SUS principios 
1.	 Los propagandistas deben tener acceso a la información referente a los 

acontecimientos y a la opinión pública. 

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

3.	 Las consecuencias propagandísticas de una acción deben ser considera
das al planificar esta acción. 

4.	 La propaganda debe afectar a la política y a la acción del enemigo. 

5.	 Debe haber una información no clasificada y operacional a punto para 

El presente artfculo, pretende 
brindar, a partir del análisis 
de información secundaria, re
copilada para la investigación 

"Inventario de Medios de Comuni
cación de América Latina" realiza
da por CIESPAL, una imagen de los 
Medios de Difusión Masiva (MDM) 
de áreas selectas de la República Argen
tina. 

LOS MDM EN ARGENTINA 
A los fines de este estudio, fueron se

leccionados 26 medios de la Provincia 
de Córdoba, Provincia de Buenos Aires 
y Capital Federal, conforme se indica 
en la Tabla 1. 

A los datos provistos por CIESPAL, 
se añadió un análisis apreciativo sobre 
la situación que vivía el país, al momen
to de la investigación, para tener una 
información más fidedigna de lo que 
sucedía en materia de medios de co
municación. 

CRISIS CONTEXTUAL y 
CARACTERISTICAS DE LOS MDM 

La evolución del contexto socio po
lítico argentino, presenta tres carac
terísticas relevantes para encuadrar el 
análisis estático de aspectos estructu
rales de los medios de difusión masiva. 

Primero, la crisis económica endémi
ca de las últimas décadas, sacude a una 
sociedad que no logra asegurar el cau
dal de inversión necesario para su 
reproducción. De esta manera, en la ac
tual coyuntura, parece consolidarse una 
estrategia ortodoxa de resolución de la 
crisis, a través del desmantelamiento 

Miguel Angel Trespidi y Edgardo Luis 
Carniglia, argentinos. Comunicadores e in
vestigadores. 

Tabla 1.- Muestra de Medios de Comunicación en Argentina 

REGION DIARIO 

Capital 
Federal 

Clarín 
Página 12 
El Cronista 
Comercial 

Provincia de Buenos Aires 

Banra Blanca 

Junín Democracia 
Zarate El Pueblo 
Rojas La Voz 
Magdalena El Pueblo 
Pergamino El Tiempo 

Provincia de Córdoba 

Córdoba La Voz del 
Interior 

Villa Mar(a El Diario 
San Francisco 
Hío Cuarto Puntal 

TOTAL 11 

del importante sistema económico esta
tal y el deterioro de los incipientes 
indicadores de bienestar, que caracte
rizaron el último medio siglo de la his
toria argentina. 

Segundo, en el contexto polrtlco 
de la evolución de los MDM argentinos, 
se desenvuelve una traumática transi
ción democrática donde los tradicio
nales actores de la escena política na-

RADIO TELEVISION 

Continental 
Buenos Aires 
Splendid 

Canal 9 
Canal 7 (ATC) 

Radio del Sur	 Canal 9 
Canal 7 
Canal 10 

Universidad Canal 10 
Canal 12 

Villa Mar(a 
San Francisco 

Canal 13 

7 8 

cional (partidos políticos, fuerzas socia
les, FF.AA.). producen una serie de 
cambios en sus roles y posiciones po
líticas. 

No resulta extraño entonces, en ese 
contexto, que la proliferación de me
dios de teledifusión (radios y canales 
de TV.l, no fuese anticipada y/o acorn
pañada de regulaciones jurídico-polí
ticas. 

sa contaban historias diferentes, los al
macenes vacios de comida y ropa, que 
proclamaban dificultades, obligaron a 
Goebbels a admitir como mejor políti
ca la aceptación de las privaciones y de 
las derrotas, para que su agencia de in
formación no cayera en el descrédito. 

Cuando de información se trata, la 
mejor política 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 restricción en el acceso a las fuentes 
de información y a los escenarios don
de se libran las batallas. 

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

Debe igualmente reconocer que mien
tras más comprometido esté emocio
nalmente con uno de los países en 
conflicto, más difícil le será el ser obje
tivo con los que se le oponen. Los pe
riodistas procedentes de países neutra
les tienen, en igualdad de circunstan
cias, más 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 especulación 
para responder a las expectativas del 
medio de comunicación 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. • 

complementar una campaña propagand ístlca. 

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

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

8.	 El propósito, el contenido y la efectividad de la' propaganda enemiga, 
la fuerza y los efectos de una refutación, y la naturaleza de las actuales 
campañas propagandísticas determinan si la propaganda enemiga debe 
ser ignorada o refutada. 

9.	 Credibilidad, inteligencia y los posibles efectos de la comunicación de
terminan si los materiales propagandísticos deben ser censurados. 

10.	 El material de la propaganda enem iga 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 última sea menos creíble o produzca efectos indeseables. 

12.	 La propaganda puede ser facilitada por líderes prestigiosos. 

13.	 La propaganda debe estar cuidadosamente sincronizada. 

14.	 La propagnda debe etiquetar los acontecimientos y las personas con fra
ses o 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 
frustración. 

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

19.	 La propaganda no debe perseguir respuestas inmed iatas; más bien debe 
ofrecer alguna forma de acción o de diversión o ambas cosas. 
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