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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. 

CAPACITACION DE PERIODISTAS 
Entrevista a Charles Green, Director de PROCEPER, Juan Braun 60 

EL DIRECTO 
Entrevista a Paul Virilio, Comunicador, Ana Luda Bravo 65 
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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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Ana Lucía Bravo 

CNN y el directo
 

N
o reflexionaremos lo suficien
te sobre la guerra del Golfo 
y sobre el "fenómeno tele
visión" que la acompaña. Las 

tablas redondas, coloquios, encuen
tros universitarios, debates de perio
distas, políticos, intelectuales, etc., se 
han multiplicado, conscientes que es neo 
cesario una profunda reflexión, no en 
el sentido de encontrar respuestas sino 
de obtener lecciones prácticas, a fin de 
desintoxicarse, de aprender a decodifi
car la información, la desinformación 
e impermeabilizarse de la manipulación. 

Concretamente, la televisión ha pero 
dido el equilibrio, los hechos de Ruma
nia y la guerra del Golfo, mostraron dos 
fenómenos diferentes: En Rumania, ex' 
ceso de imágenes (no controladas); en 
el Golfo, ausencia de imagen (extremo 
control). No basta criticar entonces a 
quienes manipularon y censuraron la 
información aún si los dos lograron ju
gar un rol particularmente cínico y 
eficaz. Sin duda, comienza a instalarse 
un "nuevo orden", no identificado, 
que pasa desapercibido en los análisis 
convencionales. 

La información en tiempos de guerra 
y, en particular, la guerra en la televi
sión, tienen una historia ligada a aquella 
de los medios de información masiva y 
su evolución tecnológica, como así 
también las formas adoptadas por los 
poderes políticos para controlar su ima
gen y difusión. 

Un breve recuerdo ilustra este hecho: 
Guerra 1914: Foto, inicios cine. 
Guerra 1940: Cine, radio. 
Guerra Corea: Televisión. 
Guerra Vietnam: Televisión, radio 
transistor. 
Guerra Iraq: Satélite, TV cable. 

LA TELEVISION O LA 
IDEOLOGIA DEL DIRECTO 

En base a los últimos aconteci
mientos en los diferentes países del Es
te, en especial Rumania y la guerra del 

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

Golfo, los especialistas en comunica
ción revelan como hecho significativo 
y novedoso El Directo; juzgan que es 
un hecho inquietante, que ha convulsio
nado los sistemas, esquemas, modos y 
teorías de la comunicación. Para Igna
cio Ramonet, Director de Le Monde 
Diplomatique, este fenómeno es el resul
tado de lo que él denomina La ideolo
':tía del directo, que ha aparecido hace 
algún tiempo, gracias a la repercusión 
y resonancia planetaria de los grandes 

Too Turner a través de la 
CNN, inventó la ideología del 
directo. Llevar al público la 
acción en el momento mismo. 

imágenes que determinan que se Jo 
acepte o no; es decir, "la opinión pú
blica que se hace de un hecho". En el 
momento en que una información pasa 
a los medios adquiere, implícitamente, 
un caracter legal y sufre un proceso de 
oficialización; el ciudadano común, a 
fuerza de escucharla la hace parte de su 
"opinión personal" que confluye a una 
"falsa opinión pública", manipulada de 
principio a fin, denominada hoy como 
un proceso de intoxicación. 

LA PRENSA EN AMERICA LATINA
 

Tabla 1. Tendencias de la programación televisiva de América Latina 
según su procedencia 

,PROPIA NACIONAL EXTRANJERA T O TAL 

HORAS PORC. HORAS PORC. HORAS PORC. HORAS PORC. 

ENTRETENIMIENTO 1.134 56 

EDUCATIVO/CULT. 601 30 

EDUCATIVO 136 7 

RELIGIOSOS 43 2 

OTROS 101 5 

TOTAL 2.015 100 

La Ideología del Directo intenta suplantar al periodista 

eventos políticos y al sistema cable
satélite. 

En la actualidad se vive la dictadura 
del aud iovisual. El triunfo de la televi· 
sión, ha influido en la degradación que 
sufren los medios de comunicación. 
Ella ha impuesto ai conjunto del sistema 
sus perversiones: Prioridad a la irnaqen, 
el espectáculo, la emoción; la ficción 
antes que el conocimiento y el saber. 

Paradójicamente, con la guerra del 
Golfo, la televisión se "mete a reflexio
nar sobre sí misma", los medios domi
nantes en su forma de mostrar el con
flicto reflejan sus nuevas orientaciones. 
El poder, parece o intenta hacer creer 
que se apoya en la opinión pública y 
ésta ha seguJdo un cierto número de 

AUTO-ABOLlCION DEl PERIODISTA 

Dentro de la evolución de los me
dios de información, a partir del año 
89, se produce un corte radical provo
cado por acontecimientos fuertes e lnes
perados: La masacre de la plaza de Tien 
An Men en Pekin; lademolición del muro 
de Berlm y Thimisoara en Rumania, 
suscitan lo que ya se comenzó a perfi· 
lar con la CNN, como "el triunfo del dl
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 público, con un mínimo 
de filtración. Esto, precisamente, crea el 
impacto mayor, la acción se la ve en el 
momento mismo. 

cidos por las propias televisaras (64 
por ciento) y la misa es la de mayor di
fusión; el 24 por ciento provienen del 
extranjero. 

De lo anterior, queda establecido 
el carácter comercial de los canales la
tinoamericanos que coincide con una 
programación destinada en su gran rna
yoría 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 subregión. 

TV: PRODUCCION PROPIA 
El 513 por ciento de la producción 

propia de los canales de América Lati
na y El Caribe, es de entretenimiento. 
El 30 por ciento de esa producción son 
géneros informativos, siendo los noti
ciarios el programa más sobresaliente. 

Dentro de la producción 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

. tegoría de otros programas alcan
za el 5 por ciento. Y los religiosos un 
2 por ciento. 

TV: PRODUCCION NACIONAL 
La producción nacional, en un 68 

por ciento, es de entretenimiento. 
Los tipos de programas más impor
tantes, de acuerdo al horario de trans
misión son los infantiles que, general

848 68 2.285 94 4.268 75 

277 22 19 896 16 

71 6 94 4 301 5 

8 16 0.5 67 

42 3 12 0.5 156 3 

1.246 100 2.427 100 5.689 100 

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 la producción 
nacional se destina a los programas 
informativos. Son los noticiarios el pro
grama más representativo. 

La tendencia a producir programas 
educativo/culturales, dentro de la pro
ducción nacional, no es muy represen
tativa, el 6 por ciento; y a diferencia de 

lo que sucede en la producción propia, 
donde los programas culturales son los 
más significativos, en la producción 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 distribución de los diferentes 
tipos de programas que provienen del 
extranjero, sobre todo de aquellos paí
ses do nde su id ioma no es el Castellano. 
Antola y Rogers en "Flujos de programas 
de TV en las Américas", indican: 

"Cuando un cierto número de redes 
de televisión ha decid ido 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 dóla
res la hora. Si solo una nación pequeña 
quiere comprar la serie, el productor, 
no la venderá, ya que no obtendría 
el costo del doblaje al español. Pero si 
una de las grandes redes latinoamerica
nas (como Televisa de México) compra 
el programa, éste será doblado. Por lo 
tanto, los más 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 español. Por lo 
tanto, las series estadounidenses de TV 

Gráfico 2. Televisión, programas educativos y 
culturales en América Latina 

-nl-' .-,: ¡¡ -r-: 111 r-¡ ¡
~t-Ú)~I. (,-,l,JL! UHHL_ 

Jí' l j ~)el\ ITU,.~ LecO lr v- I'·IL \ 1. I L'.) 

CHASQUI - No. 38 - 199120 CHASQU I - No. 38 - 1991 81 



Mauricio Estrella 

Programación de los medios
 

El 75 por ciento de la progra· 
mación latinoamericana va di
rigida hacia el entretenimien
too Los educativo-culturales 
apenas llegan al 5 por ciento. 
Pero están las telenovelas. 

E
,ste trabajo incluye los resul
tados obtenidos por el De
partamento de Investigación de 
CIESPAL, sobre los tipos de 

programas difundidos por las tele
visaras y rad ioem isoras latinoameri
canas en una semana (Lunes a Domingo). 
El objeto de estudio no fue indagar so
bre los tipos de programas más vistos 
y escuchados por las audiencias latinoa
mericanas o los ratings de sintonía de 
los mismos, sino más bien, analizar los 
tipos de programas mayormente difun
didos por las estaciones de radio y tele
visión. La selección de la muestra, se 
aplicó en los cuatro principales depar
tamentos o provincias de 19 países de 
la subregión; y los medios se sortearon 
aleatoriamente. 

Para clasificar los programas se los 
agrupó en cinco categorías temáticas 
básicas: 

Informativos: Incluye noticiarios y
 
programas de opinión.
 
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 electrónica.
 
Otros Programas: Se refiere a con

sultas jurídicas, ventas por TV,
 
entre otros.
 

Mauricio Estrella, ecuatoriano. Investiga
dar, miembro del Departamento de Televi
sión de CI ESPA L. 

TELEVISION: PROGRAMACION 
DE AMERICA LATINA SEGUN 
PROCEDENCIA 

Como se desprende de la Tabla 1, 
el 75 por ciento de la programación 
latinoamericana va dirigida hacia el entre
tenimiento. Estos programas proceden, 
en un 54 por ciento, del extranjero; 
el 27 por ciento son de producción pro
pia y el 20 por ciento de producción 
nacional. 

Los que más se producen y difunden 
son las telenovelas, 17 por. clento: 
largometrajes 16 por ciento; seriales 
10 por ciento; y los deportivos 10 por 
ciento. Gráfico 1. 

La tendencia de la programación 
latinoamericana apunta hacia la pro
ducción y difusión de programas infor
mativos, representando el 16 por cien
to del total. Dentro de esta categoría, 
los noticiarios alcanzan el 79 por cien
to y los programas de opinión el restan
te 21 por ciento. Dichos programas son 
producidos en un 67 por ciento, por las 
propias televisaras; un 31 por ciento son 

de producción 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 
producción nacional. Hay un relativo 
equilibrio entre los tipos de programas 
que conforman esta categoría, puesto 
que los programas culturales alcanzan 
el 37 por ciento; los documentales el 
34 por ciento y los educativos el 29 por 
ciento. Gráfico 2. 

La categoría Otros Programas repre
senta el 3 por ciento dentro de la pro
gramación de la subregión. 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 mayoría son produ-

Gráfico 1. Programación- contenido general de la 
televisión en América Latina 
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COMUNICACION, GUERRA Y PROPAGANDA 

fa, los límites de la información instantá
nea y los mecanismos de censura, cons
tituyeron u na enorme falla del más 
grande encuentro mediatizado de todos 
los tiémpos. Cuántos 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
sión por satélite, constituye hoy, 
una trampa peligrosa dentro del ejerci
cio de la profesión. El periodista descu
bre al mismo tiempo que el público, 
el SCUD, que atraviesa el cielo; se ha 
mostrado una guerra sin imágenes a 
causa de la censura e, igualmente, una 
guerra con imágenes 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
tología de la información se encuentra 
en crisis o en vía de desaparición. Con 
la reorganización y demolición de los 
sistemas socialistas en crisis, en los 
pa íses del Este se produjo una "tira
nía de la información", basada en el mo
delo occidental. Con el afán de mostrar 
la verdad, la cámara instigadora pene
tra en todos los lugares, prisiones, hos
picios, orfelinatos, centros de policía 
política, etc., con la justificación 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 países del Este), 
donde aún no existe la trad ición de la 
libre información occidental; e intenta 

"'1 imponer una falsa idea del sistema de 
régimen democrático. En occidente hay 
leyes explícitas e impl ícitas, que regla
mentan los límites de los medios y la 
circulación de la información. Ningún 
periodista puede penetrar a las prisiones, 
sedes de instituciones públicas o priva
das sin un aviso o justificación previo. 
La guerra del Golfo, ilustra perfecta
mente este sistema: Al comienzo del 
conflicto, la hipermediatización se mani
fiesta de tal forma que provoca en el 
público un estado de intoxicación y 
saturación que se prolongó hasta el 17 
de enero. Se convirtió casi en un ejer
cicio rutinario de preparación a la gue-

Los medios fragmentan la realidad 

LA MITOLOGIA DEL 
ENVIADO ESPECIAL 

El periodista que encontrándose en 
el lugar de los hechos cree estar impreg
nado de la realidad y de la verdad, es
tá equivocado. "Estar en plaza ya no es 
garantía de saber". Pero claro está, 
hay que justificar el desplazamiento, 
todo cuesta mucho y hay que hacerlo 
funcionar; de allí, el modelo de la 
puesta en "escena surrealista" de los 
noticiarios de TV. Con la guerra del Gol

de información, la prensa escrita ha 
ocupado un lugar mucho más impor
tante que los noticiarios de televisión. 
Antes de los acontecimientos del 89, 
los noticiarios se preparaban con in
formaciones recopiladas en los diarios 
del día, esdecir, eran elaboradas en base 
a un criterio de la prensa escrita. A par
tir del 89, se presenta una inversión 
de las fuentes y naturaleza de la infor
mación; es tal el impacto emocional del 
público, producido por las imágenes 
dispersas e informaciones fragmentadas 
presentadas en fas noticiarios de TV, 
que los diarios del día siguiente, están 
implacablemente obligados a seguir y, 
peor aún, algunos intentan reproducir, 
la emoción de la TV. 

INVERSION DE LA JERARQUIA 
DE LOS MEDIOS 

Cada vez que se produce un acon
tecimiento importante, la programación 
de televisión báscula y se mete a disposi
ción de la información en sincronía 
con los hechos. El público exige el 
seguimiento inmediato de la noti
cia; esto provoca y genera la hiper
mediatización que conduce y obliga a 
escuchar y ver una serie de hechos que 
fragmentan la realidad. 

La emoción es solicitada constante
mente; en los programas informativos, 
la razón y el análisis pasan desapercibi
dos. Esta nueva orientación produce 
un impacto tal en el telespectador, 
que logra invertir la jerarquía de los 
med ios. Trad icionalmente, en materia 

Con el caso del muro de Berlín, 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 Alemania; con es
to surge un nuevo "modeío" de directo. 
Las cámaras se conectan. Como fondo 
se observa el muro de Berlín y los ale
manes del Este, que comienzan a atra
vesarlo y demolerlo. Los periodistas no 
cesan de repetir atónitos frente a las 
imágenes "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-eboli
ción del periodista. El papelríe elegir, en
cuestar y dar los elementos que permitan 
analizar la arquitectura de un aconteci
miento se eliminan, Lo apoteósico 
de la nueva ideología del directo, 
conectada a una cámara de vigilan
cia, es que basta con abrir la llave de 
los hechos para que inunde el sistema. 

La información en contínuo y en di
recto demanda hechos en forma perma
nentemente; si en el lugar donde 
se producen no hay un periodista 
o un corresponsal, entonces cualquier 
persona que tenga un conocimiento 
mínimo de una "información potencial", 
puede informar: Es decir, se llega al 
"oficio de periodista instantáneo" que 
es otro modelo inquietante de auto
abolición. La ideología 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. 
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que los espectadores conocen las reglas 
del juego; la televisión 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 balón para 
ver un juego, ni la política es un equipo 
e informar no es comentar un partido. 
El period ista que acepta este modelo, 
debe aceptar también su auto-abo lición. 

La televisión no es una máquina o un 
laboratorio de producir información, 
sino un medio de reproducir e intentar 
explicar los hechos. La guerra del Golfo 
conjugó los problemas arcaicos de cen
sura e intoxicación con los nuevos me

~ i 

rra, como los militares. A fuerza de es
cuchar la avalancha de informaciones 
el público creyó convertirse en: Diplo
rnáticos, politóloqos, analistas, geopo
líticos, etc. Se lo preparó para mos
trar un espectáculo más novedoso y 
moderno que Thirnisoara. Y súbita
mente, el 17 de enero, la imagen desapa
rece de la pantalla y el panorama med la
tico se encuentra vado. Se evidencia 
un estupor general compartido entre 
los productores de TV y el público, 
zCórno se puede pasar en fracción de 
segundos de una situación a otra... de 
un exceso de imagen a la ausencia de 
imagen? 

MODELOS: DE LA 
FICCION AL DEPORTE 

La fascinación del directo ha propi
ciado el cambio de modelo de represen
tación del noticiario de TV. Este espec
táculo estructurado como una ficción, 
funcionó sobre una dramaturgia holly
woodiana. Un discurso dramático, don
de se muestran y se suceden los d iferen
tes géneros de teatro, inspirados en la 
muerte, la miseria, las catástrofes, con
ducidas por uno o dos actores princi
pales (presentador). donde la informa
ción principal no es lo que realmente 
pasa, sino como el redactor y el presen
tador nos dicen que pasa. 

Este modelo actualmente está reem
plazado por otro: El modelo deportivo. 
Desde este punto de vista, el papel del 
presentador disminuye, el comentario es 
mínimo. 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 fútbol sin problema, si se suprime el 
sonido; de igual forma se pueden seguir 
los hechos sin ningún comentario. 
Cuando se mira un partido, se presume 

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

Hace algunos meses, la cadena ameri
cana de información en contínuo Ca
ble News Network <CNN) era casi des
conocida por el público europeo. Aho
ra ella se ha constituido en la referencia 
mundial de la información en tiempos 
de guerra. Para analizar este fenómeno 
conviene, sin duda, introducirse en el 
epicentro mediático de la guerra del 
Golfo. 

Incontestablemente, la CNN consti
tuyó III "Maitre" de la guerra mediáti
ca; desde las primeras horas del conflic
to armado, la CNN permitió 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 únicos en comentar en 
directo las primeras horas de la opera
ción "Tormenta en el Desierto". 

"Desde nuestra ventana, nosotros ve
mos ráfagas de luz que iluminan el cie
lo y escuchamos algo muy semejante a 
los bombardeos, aparentemente ellos ex
plotan al sol", "Estos cornentar ios v alqu

_. 
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nas imágenes que los ilustraban fueron 
emitidos inmediatamente en casi todas 
las cadenas de televisión del mundo en
tero. Las letras rojas y amariffas bien re
marcadas en la parte inferior de las pan
tallas, decían para todo el mundo "Live 
from Bagdad". 

TURNER: EL IMPERIO 
Y EL HOMBRE 

Consagración para una cadena de te
levisión creada en 1980 y en la cual 
nadie o casi nadie creía su viabilidad. 
A nivel de los medios de información 
irónicamente se la denominaba como 
"Chicken Noodle Network " (Canal Po
lio-Fideos). Este nominativo no inquie
taba en absoluto al propietario de esta 
red de información 24 horas/24 horas, 
Ted Turner el nuevo magnate de la pren
sa norteamericana. 

Su imperio se construyó en 10 años 
y casi completamente en base a la tele
visión. En 1970, él adquiere una peque
ña estación en Atlanta. En 1976, deci
de transformar su pequeña estación in
dependiente en "superestación" ligada 
por el satélite WTBS. En 1980 él crea 
la CNN y se encuentra a la cabeza de 
un imperio, que incluye el famoso catá
logo de la Metro Goldwin Mayer de 
3.650 películas. Considerado como el 

Kane" de los tiempos moder
nos, Turner ha logrado imponerse. 

E
nt re otras, dos de sus gran

des pasiones son: Los vele

ros, es vencedor de la Copa
 
de América; y el beisbol, del
 

cual posee un equipo.
 

Ted Turner está igualmente presen

te en el mando de su buque mediáti

ca, que como ancla, posee una fortuna
 
personal avaluada en 1,76 millones de
 
dólares.
 

El nuevo desafío de Turner y su
 
equipo es el de un diario con un títu

lo muy sugestivo "The European".
 
Una vez más, ningún especialista de los
 
medios escritos osaría lanzarse en este
 
concepto. Con la experiencia de CNN,
 
Turner no termina de sorprender.
 

A los 52 años, se perfila como
 
un personaje de la talla de Alejandro
 
El Grande y el General Patón. Jane
 
Fonda, su nueva compañera y ex

opositora militante de la guerra de
 
Vietnam, no está a su lado por causa

lidad ...
 

LA PRENSA EN AMERICA LATINA
 

.,{ <. "," 

siglo XIX, concretamente en Perú, en que 
se funda el diario El Comercio, de Lima. 
Para 1930 son ya 160 los diarios que cir
culan en los 19 países. 

Desde la década de los 60 hasta 1989, 
han aparecido 347, lo que representa 
un incremento de más del 200 por cien
to con relación a los períodos anterio
res, correspondiendo 131 al decenio 
1970-1980. De este último año a 1989, 
hay un decrecimiento porque se fundan L 
solo 113, fenómeno que puede respon
der a la aguda crisis económica de la 
región y al auge de los medios elec
trónicos. 

Radioemisoras.- Las primeras emisiones 
de radio en América Latina y el Caribe, 
comienzan alrededor de la década de 
los años 20. En 1970 existran el 43 por 
ciento de 2 mil 586 radioemisoras aria
lizadas; sin embargo, el período 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 la 
que registra la mayoría de ellas, el 29 
por ciento, es decir 751. 

Televisión.- Las transmisiones regulares 
de televisión en la Región se inician en 
1950, con la fundación del primer canal 
en La Habana, Cuba. A partir de all í, los 
otros países fueron adoptando el 
sistema televisivo y para 1000 son ya 29 
las estaciones de la región. En la década 
del 70 salen al aire el 26 por ciento de 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 electrónico, 
con 126 (41 por ciento). El mayor nú
mero de estas corresponden al Area 
Andina y a Brasil. 

CONCLUSIONES 
Del análisis de los resultados del 

Inventario de Medios de Comunicación 
en América Latina y el Caribe, se esta
blecen las siguientes conclusiones prin
cipales: 

Más de la mitad de diarios y esta
ciones de televisión se encuentran en 
Brasil. y México, mientras que el Area 
Andina reúne el mayor número 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 del 
mayor número de medios. Sin embargo, 
existen excepciones dentro de los países: 

Los medios cubanos pertenecen en su 
totalidad al Estado. 
Las estaciones de televisión chilenas 
son de las universidades, a excepción 
de una estatal. 
Las estaciones de televisión de Co
lombia son del Estado, en lo que se 

refiere a frecuencias e infraestruc
tura, pero arriendan los espacios a 
programadoras independientes que 
las manejan con criterio comercial. 
L06 medios poseen, en su mavorra. 

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 televisión 
local es mayormente representativa en 
Brasil, Area Andina y Cono Sur; sin em
bargo, la televisión nacional tiene ma
yor significación en Centroamerica y 
el Caribe; y la regional en el Area An
dina. 

La televisión brasileña funciona me
diante un sistema de enlace entre los 
canales locales y las principales redes 
del pars: Globo, Bandeirantes, Manche
te y STB, tornándolos en naciona
les para la mayor parte de la proqra
mación. 

Los medios, en su gran rnavon'a, son 
comerciales; una cantidad menor edu
cativo-culturales. 

La década del 80' es la de mayor 
incremento de los medios electrónícosa 

~ 
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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 
AREAANDINA 14 
BRASIL O 
MEXICO 5 
TOTAL NUMERICO 47 

COBERTURA DE LA TELEVISION 
En lo referente a estaciones de te

levisión, 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 características 
de funcionamiento del sistema de tele
visión brasileño, permite que si bien las 
estaciones locales y regionales instala
das en los diferentes estados del país, 
funcionen con su propia programación, 
la gran mayoría se tornen en nacionales 
al formar parte como afiliadas de las 
cuatro principales redes que cubren to
do el país: Globo, Bandeirante, Man
chete y SBT, que operan con progra
mación nacional para todo el país. 

Los países 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 televisión de 
Centroamérica y el Caribe tiene insta
ladas un mayor número 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. 

17 8 48 
5 26 36 

10 62 86 
5 132 137 
2 5 12 

39 233 319 

Horas de Transmisi6n.- El 45 por clen
to de estaciones de televisión, de un to
tal de 383 analizadas, permanece en el 
aire entre 16 y 20 horas al día; 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 transmisión diaria, e inclusi
ve llegan a 24 horas. 

COBERTURA DE LA RADIO 
Pese a la proliferación de emisoras 

de radio en America Latina y el Caribe, 
se observa que su alcance es muy 
limitado, porque la potencia con la que 
funcionan tiene mucho que ver con la 
cobertura, aunque también existen fac
tores geográficos que inciden en el al
cancede 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 igualo 
menor a un kilowatio. Si a estas se aña
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 mayoría áreas 
locales (66 por ciento) y regionales (26 
por ciento). Solo el 3 por ciento de emi

soras nacionales llegan a los 10 klíowa
tios; el 51 por ciento de ellas funcionan 
en los países centroamericanos y del Ca
ribe. 

Como caso de excepción 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 últimos países 
funcionan las dosemisorasmáspotentes: 
Radio Rebelde de la Habana que últi 
mamente amplió 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
gramación en castellano, inglés y que
chua. 

Cabe mencionar también la existen
cia en la Región de 157 emisoras de al
cance internacional que funcionan en 
onda corta, cuya mayor representati
vidad la tiene Perú 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 lasde la Federa
ción Shuar, situadas en la amazonía 
ecuatoriana. 

Horas de Transmisián.- La tendencia de 
la mayoría 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 periódicos de circulación diaria 
hacen su aparición en laprimera mitad de 

C. A. y EL CARIBE 
CONO SUR 
AREAANDINA 
BRASIL 
MEXICO 

Tabla 4. Cobertura de las Radioemisoras por Subregiones en
 
América Latina y el Caribe
 

NACIONAL REGIONAL LOCAL INTERNC. INTER/NAC. INTE/REG. TOTAL 
82 587 248 13 5 - 935 
12 104 458 13 5 1 593 
54 805 662 131 16 5 1.673 
15 76 1.231 - - - 1.322 

TOTAL NUMERICO 163 1.572 2.599 157 26 6 4.523 

COMUNICACION, 
I I 

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
 
años, la CNN sufre grandes pérdidas
 
cada año; tiene un déficit de casi 80 mi

llones de dólares hasta 1985. En 1989,
 
los beneficios de la cadena ascienden a
 
140 millones de dólares. 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 día,
 
80 por ciento de la cual está 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

llón de metros cuadrados, comprendien

do salas de cine y restaurantes, el cen

tro de control y la infraestructura téc

nica de la cadena.
 

Según especialistas, el triunfo de la
 
CNN se basa en tres factores:
 

En primer lugar, una estructura lige

ra, descentralizada y poco costosa.
 
La CNN programa seis veces más infor

mación que las tres cadenas norteameri

canas (CBS, ABC, NBC) juntas, con un
 
presupuesto tres veces inferior: 100
 
contra 300 millones de dólares por año.
 
La CNN posee 25 oficinas en todo el
 
mundo y 1.700 empleados.
 

En segundo lugar, la CNN no tiene
 
presentador-vedette. El salario máximo
 
es de 200 mil dólares por año. Es rela

tivamente poco, comparado con los
 
2.5 mi llenes de Dan Rather, presenta

dor-vedette de la CBS.
 

En tercer lugar, la CNN tiene una
 
programación de la información deter

minada por los acontecimientos: Toda
 
la programación 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 lnternatlonal). En efecto, la CNN
 
propone tres programas diferentes. En
 
principio "Headline News", que es un
 
programa de información vendidÓ a las
 
estaciones independientes de Estados
 
Unidos.
 

Luego, la CNN internacional que
 
existe en dos versiones: Una destinada
 
al público norteamericano y la otra
 
al público fuera de Estados Unidos. La
 
única diferencia que existe entre estos
 

GUERRA Y PROPAGANDA 
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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 CN N se convierte en la 
"referencia" en materia de información 
de los grandes "acontecimientos". 

Es suficiente con recordar las imá
genes de los tanques en la plaza Tien 
An Men. Es el milagro CNN que res
ponde al fantasma o al espejismo de la 
información total: 24 horas/24 horas 
en el centro del acontecimiento en vivo 
y en directo. La información 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 diplomáti
co turco es bastante elocuente. Un 
día, Turgut Ozal, el presidente turco, 
mira en directo (a través de la CNN) a 
George Bush decir a los periodistas que 
él está listo a llamar a su homólogo tur
co. El 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 la CNN. Son las únicas. No tenemos 
todavía un reporte oficial". Era la pri· 
mera declaración 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 televisión. Declarar la 
guerra a la hora de los noticiarios nor
teamericanos televisados y decir algunos 
minutos más tarde haber recibido la no
ticia a través de la CNN: He ahí una or
questación asombrosa. 

El escenario está ya montado. No 
más niñas quemadas con napalm. 
No más "Síndrome de Vietnam". La 
guerra será limpía, quirúrgica. Las imá
genes serán severamente controladas. 
Del lado iraquí, el arma mediática será 
igualmente orquestada. No es por azar 
que solo la CNN haya podido perrnane
cer en Bagdad durante los primeros 
días 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 región del Golfo y un costo 
semanal avaluado en 5.2 millones de 
dólares, 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 tiern
po de otro transmisor. 

La CNN realiza tres veces más trans
misiones que todas las demás cadenas 
reunidas. Sin hablar de seis unidades 
móviles de teléfono por satélite equipa
das de un sistema de emisión de imáge
nes fijas (se trata del sistema utilizado 
por Peter Arnett, el único periodista 
de la CNN presente en Bagdad los pri
meros días del conflicto). 

La cobertura del Golfo cuesta mu
cho. Pero, según el punto de vista de 
Ted Turner, "en la época de los aconte
cimientos de Tien An Men, un gran acon
tecimiento, del que de antemano co
nocemos varios episodios, es lo mejor 
que nos puede suceder". • 
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LA PRENSA EN AMERICA LATINA
 

DIARIOS 
La prensa local es más 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, 
más de la mitad de los 200 diarios de 
cobertura regional se públican en los 
países 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 más representativos. México, 
Centroamérica y El Caribe, tienen una 
representatividad de solo el 4 por ciento 
y 2 por ciento, respectivamente. En esta 
subregión, son los diarios de circulación 
nacional los que tienen mayor signifi
cación, llegando al 28 por ciento, de un 
total de 119 diarios nacionales latinea
mericanos existentes en la Región; aun
que los cinco parses andinos registran 
el mayor porcentaje de diarios de esta 
cobertura (35 por ciento); Venezuela 
y Perú son los países más representati
vos, con 11 y 12 diarios nacionales, 
respectivamente. Tabla 2. 

Tiraje.- El ti raje de la prensa latinoa
mericana oscila entre menos de 2.500 
a 700 mil elemplares de edición dia
ria; sin embargo, más de la mitad de los 
diarios (59 por ciento), no sobrepasan 
los 20 mil, lo que ratifica la cobertura 
loca lista de la prensa subcontinental. Es· 
to permite afirmar la correspondencia 
directa que existe entre el tíra]e prome
dio de los diarios y su área 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
yoría de los diarios regionales tiene 
tirajes entre 5 mil y 50 mil ejemplares. 

En Brasil, mientras tanto, la gran ma
vorra de diarios (77 por ciento), no so
brepasa los 10 mil ejemplares de edición 
diaria; de estos, la cuarta parte (71) son 

Gráfico 4. Formato de Diarios en América Latina V el Caribe 
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periódicos pequeños de circulación local 
que tienen tirajes de menos y hasta 2 
mil 500 ejemplares. No obstante, los 
principales diarios nacionales editados 
en Río de Janeiro y Sao Paulo, registran 
tirajes superiores a los 100 mil ejempla
res. En México, la mayor partedediarios 
tienen tlraies de 20 mil a 100 mil ejem
piares. 

En Centroamérica y el Caribe, los 
diarios en un 54 por ciento, oscilan 
entre más de 30 mil hasta 100 mil 
ejemplares. Diarios con tirajes mayores 
solo se publican en Cuba para circula
ción en todo el país y estos son: "Tra
bajadores", que imprime 127 mil, "Ju
ventud Rebelde" 240 mil, los dos edita
dos en tamaño tabloide y "G ranrna" de 
formato standard que alcanza la cifra de 
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 V el Caribe
 

NSC NACIONAL REGIONAL LOCAL TOTAL 
C.A. Y EL CARIBE 1 33 4 
CONO SUR 10 23 50 
AREAANDINA 14 41 107 
BRASIL 1 6 31 
MEXICO O 16 8 

14 52 
109 192 
34 196 

257 295 
248 272 

TOTAL NUMERICO 26 119 200 662 1007 

NSC: No sabe, no responde 

92 por ciento de 120 registrados; de 
estos, el mayor número corresponde a 
aquellos que 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: "EI Mercurio", "La Tercera" y 
"Ultimas Noticias"; Argentina, mientras 
tanto, registra tirajes superiores a los 
200 mil ejemplares en "La Nación" 
(230 mil) y "El Clarrn" (530 mil) pu
blicados en Buenos Aires . 

Aparici6n.- En América Latina y el Ca
ribe, predominan los diarios matutinos 
(82 por ciento), frente a un 8 por ciento 
de vespertinos; estos últimos tienen una 
presencia relevante en El Salvador, Gua
temala y República Dominicana. 

Número de Páginas.- Respecto al núme
ro de páginas, la información que se tíe
ne es parcial; sin embargo, se advierte 
que un 30 por ciento de diarios imprime 
'entre 10 y 30 páginas, en tanto que en
tre 30 y 100 páginas, un 18 por ciento; 
con más de 100 y hasta 117 páginas 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) y se editan princi
palmente en Brasil y México. Los diarios 
de tamaño tabloide alcanzan el 34 por 
ciento y tienen predominancia en el 
Area Andina y en el Cono Sur; los dia
rios editados en tamaño pequeño llegan 
a menos del 2 por ciento. Gráfico 4 
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