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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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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
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Existen cerca de 7.500 medios de comunicación colectiva en toda la región. Son 
muchos-muchos. La mayoría entretienen e informan. 
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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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Peace Net 

Cobertura del
 
conflicto
- ero, esta vez, solamente es

taban Peter Arnett y sus com
pañeros en la habitación dePun hotel en Bagdad, con los 

oficiales de prensa. Nunca en la his
toria de las comunicaciones humanas, 
se tuvo tanto tiempo y medios de comu
nicación tan poderosos, para transmi
tir tan poca información. Como lo seña
ló el crítico de Los Angeles Times, 
David Shaw: "En la noche del miérco
les, con cientos de millones de telespec
tadores atentos al comienzo de las hos
tilidades, los únicos hechos sobre los 
que reporteros y locutores pod ían in
formar con certeza, era que Estados 
Unidos y sus aliados habían lanzado un 
ataque". 

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

¿Qué estaba pasando? "N ad ie lo sa
bía", escribió ShawenelTimes. ¿Nadie? 
Los reporteros de la televisión que cu

bren la Casa Blanca le preguntaron a 
Bush ¿qué estaba pasando? "Todo es tal 
como ustedes lo están describiendo", 
contestó con evidente satisfacción. 

Hay que darle crédito a quien se lo 
merece: Si es que existió cualquier com
probación de la realidad ésta se debía 
al equipo de la CNN y a John Simpson, 
quienes permanecfan en la capital ira
quí porque ignoraban "un aviso extra
oficial d íriqido a las redes norteamerica
nas en Bagdad, supuestamente origi
nado en fuentes de la Administración, 
que decía que Estados Unidos atacaría 
el Hotel Al Rashid". La Casa Blanca 
calificó de una "fabricación" los infor
mes sobre el aviso. Walter Cronkite y, 
ocasionalmente, Peter Jennings, trata
ban de recordarle a la gente que todo lo 
que estaban escuchando provenía de 
una sola fuente. 

MIRAR LATV, 
"UN DEBER PATRIOTICO" 

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

te las cámaras en contra del conflicto 
podía tomarse como implícitamente 
desleal. Así que emergieron una solemne 
procesión de "genios" hablantes: Con
sultores de seguridad, militares retira
dos, expertos en terrorismo, consulto
res en armas que explicaban el posible 
significado de lo que no se había dicho 
y cuál sería el próximo paso de la coa
lición. y en ninguna parte de este 
"show" se habló del por qué de la gue
rra o de la conveniencia de hacerlo. 
La NBC, en particular, parecía belico
sa. El locutor Tom Brokaw se hizo 
cargo de explicar en repetidas ocasiones 
y con muchas palabras lo malvado que 
era Saddam Hussein. 

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

Esto ha continuado así: Mientras 
escribo esto, la NBC ha interrumpido un 
juego de fútbol para presentar un bole
tín: Un corresponsal en Darán qr ítan
do y gesticulando ante sus compañeros 
con una máscara de gas puesta en su ca
ra. Poco después, otra red hizo lo mis
mo: Una breve nota presentando lo 
que él creía que estaba sucediendo, 
segu ido de un video del reportero gri
tando y gesticulando ante sus compañe
ros con una máscara de gas colocada 
en su cara. Esta visión nada edificante 
surgió ante millones de pares de ojos, 
porque la cobertura a tiempo completo 
les decía que éste era un acontecimien
to importante que sucedía una vez en 
la vida. Mirarlo era un deber patrióti
co. Según se les dice a los periodistas, 
la función de las noticias en una demo
cracia, es la de informar con vigorosos 
debates públicos, estar seguros de que 
se discuten libre y completamente to
dos los puntos de vista; y actuar como 
un "broker" y observador justo y 
desinteresado ante las controversias. 
Esto es un clisé. Y a continuación se 
tiene este otro clisé: QUe en tiempos 
de guerra, la función de los med ios en 
una nación moderna es la de reunir 
apoyo, suprimir y aislar el disentimien
to, orquestar y controlar las respues
tas emocionales en masa, publicar to
das las noticias buenas y suprimir las 
malas y, sobre todo, apoyar a los sol
dados y ganar. • 

LA PRENSA EN AMERICA LATINA
 

Ana López 

Panorama general de la Prensa
 
Brasil y México poseen más de la mitad de la infraestructura de comunicación de la región. En 
19 países circulan 25 millones de periódicos por día. Existen 57 millones de aparatos receptores 
de TV y 132 millones de radio-receptores. EI85 por ciento de todos los medios son de propiedad 
privada. Son muchos-muchos. 

E
n América Latina y el Cari
be funcionan 7 mil 372 me
dios de comunicación masiva, 
distribuidos de la siguiente 

manera: 1.007 periódicos de circu
lación diaria, 5.876 emisoras de 
radio y 489 estaciones matrices de tele
visión (sin contar las repetidoras), 
para una población de alrededor de 405 
millones de habitantes. Estas cifras son 
el resultado de la investigación realizada 
en 1989 - 1990 por el Departamento 
de Investigación de CIESPAL, con el 
auspicio de la Fundación de Asistencia 
en Comunicación -CAF- del Gobierno 
del Reino de los Países Bajos. 

La investigación se propuso realizar 
un inventario latinoamericano de los 

Ana López, ecuatoriana. Antropóloga e 
Investigadora de la comunicación social de 
CIESPAL. 

tres medios (diarios, radioemisoras y 
estaciones de televisión), en 17 países de 
América Latina y dos del área caribe
ña - Cuba y República Dominicana. 

Para realizar un estudio comparativo 
se dividió a este universo en cinco sub
regiones geográficas: 

1. CENTROAMERICA y EL CARIBE: 
Costa Rica, Nicaragua, Cuba, El Salva
dor, Guatemala, Honduras, Nicaragua, 
Panamá y República Dominicana; 

2. AREA ANDINA: Bolivia, Colombia, 
Ecuador, Perú y Venezuela; 

3. CONO SUR: 'Chile, Paraguay y Uru
guay; 

4. y 5. BRASIL Y MEXICO: Considera
dos como subregiones por su mayor ex
tensión territorial y número de habitan
tes. 

CONCENTRACION DE MEDIOS 

Brasil y México, poseen más de la mi
tad de los diarios (56 por ciento) y de 
las estaciones de televisión (51 por cien
to) de América Latina y el Caribe; mien
tras los países del Area Andina reúnen el 
mayor número de radioemisoras, 1.815, 
equivalente al 32 por ciento. En los cin
co países andinos se publican el 20 por 
ciento de los diarios latinoamericanos y 
se encuentran el 28 por ciento de las es
taciones de televisión; mientras que en 
el Cono Sur se registra el 19 por ciento 
y 16 por ciento, respectivamente, de los 
citados medios. 

La subregión centroamericana con 
sus ocho parses, concentra el más bajo 
índice en cuanto a diarios (5 por ciento) 
y estaciones de televisión (10 por cien
to); sin embargo, posee 1.025 radioemi
soras, un porcentaje similar al que tie
nen instaladas los países del Cono Sur y 
México (15 por ciento). Gráfico 1. 

Gráfico 1. Concentración de los Medios en América Latina y el Caribe 
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Tabla No. 1.- Distribución de medios en América Latina y el Caribe 
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Costa Rica 2'791 4 290 104 94 700 
Cuba 10'098 19 1'520 151 56 3'400 
El Salvador 4'934 5 250 52 79 1'050 
Guatemala 8'434 3 131 16 147 2'000 
Honduras 4'679 4 156 33 265 5'000 
Nicaragua 3'501 3 296 85 69 1'700 
Panamá 2'274 5 92 40 109 870 
Rep. Dominicana 6'716 9 305 45 206 410 
Total Centro y el Caribe 43'427 52 3'041 70 1.025 15'130 

Argentina 31'137 126 2'000 64 258 20'000 
Chile 12'536 35 859 69 375 4'100 
Paraguay 3'922 4 135 34 66 624 
Uruguay 3'057 27 48 16 162 1'800 

Total Cono Sur 50'652 192 3'042 60 861 26'524 

Bolivia 6'730 12 82 12 228 3'850 
Colombia 29'942 29 1'237 41 523 4'500 
Ecuador 9'923 36 546 55 355 2'850 
Perú 20'727 44 884 43 547 5'000 
Venezuela 18'272 75 2'164 119 163 7'550 

Total Area Andina 85'594 196 4'915 57 1.815 23'750 

Brasil 141'944 295 4'178 29 1.333 50'540 
Mexico 83'039 272 9'785 118 841 16'000 

Total A. Latina 404'164 1007 24'963 62 5.876 131'944 

FUENTES: 
(1) Progreso Económico y Social de América Latina. Informe BID, 1989 
(2) Inventario de Medios CI ESPAL -CAF 1989/90. 
(3) Informe sobre la Comunicación en el Mundo. UNESCO 1990 (Datos a 1986) 
* Almanaque Mundial 1989 
Elaboración: Ana López 

PRENSA ESCRITA 
La circulación diaria total de los 

1.007 diarios llega a 25 millones de 
ejemplares en los 19 paIses investiga
dos, lo que da un índice promedial de 
62 ejemplares por cada mil habitantes, 
cifra muy inferior a la que poseen parses 
desarrollados como Japón que alcanza 
562 ejemplares por mil, Alemania Fede
ral, 550; Reino Unido 414 y Estados 
Unidos 268. 

En cuatro países latinoamericanos, la 
producción de la prensa diaria supera en 
mucho el rndlce promedio: Cuba, Vene
zuela, México y Costa Rica por ejemplo, 
llegando a publicar 151, 119, 118, 105 
Y 104 ejemplares diarios por cada mil 
habitantes, respectivamente. Mientras 
Guatemala, Uruguay y Bolivia tiene las 
cifras más bajas, 16 ejemplares por mil 

en los dos primeros y apenas 12 en la 
nación boliviana. 

Brasil es un caso de excepción entre 
los 19 parses analizados, porque a pesar 
de concentrar el mayor número de dia
rios de América Latina y el Caribe, solo 
tiene en circulación 29 ejemplares por 
cada mil habitantes, dado que el 87 por 
ciento de los 295 periódicos diarios del 
pars, son de circulación local y de tirajes 
inferiores a los 10 mil ejemplares diarios. 
Tabla 1. 

TELEVISION 
De acuerdo al informe sobre la 

Comunicación en el Mundo de la UNES
COl, los 19 paises investigados por 
CIESPAL alcanzan una cifra de 57 mi
llones 484 mil aparatos receptores de 
televisión, que para el conjunto de la 

CHASQUI - No. 38 - 1991 
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76 
102 
73 
84 

141 

357 103 8'401 98 

357 
193 

137 
120 

26'000 
9'490 

184 
14 

326 489 57'489 142 

población latinoamericana da un pro
medio de 142 aparatos receptores por 
cada mil habitantes; este rndice es in
ferior al que registran paIses como Esta
dos Unidos, 813 receptores por mil; 
Canadá 546; Reino Unido 534; Unión 
Soviética 321 y Japón 585. 

Sin embargo, en algunos parses lati
noamericanos, la posesión de aparatos 
receptores sobrepasa en mucho el nivel 
promedial. Por ejemplo, Cuba y Panamá 
tienen los más altos rndices, 202 y 161 
receptores de televisión por mil, mien
tras Guatemala llega a la escasa cifra de 
37 y Nicaragua a 59 receptores por mil. 

En los países del Cono Sur, Argenti
na va a la vanguardia en América Latina 
con 214 aparatos receptores por cada 
mil habitantes, Uruguay y Chile superan 
también el promedio, con 171 y 164 

COMUNICACION, GUERRA Y PROPAGANDA
 

Norman Solomon 

Estrateg las
 

D
espués del ataque de Esta
dos Unidos a Iraq, los me
dios de comunicación descri
bieron el apoyo del público a la 

guerra como abrumador. Pero los en
cuestadores solo ofrecen preguntas se
lectivas y dentro de estrechos límites, 
lo que no es un justo y democrático pro
ceso de muestreo. Las opciones que están 
fuera del espectro favorecido por las 
élites, son raramente expuestas o ci
tadas de manera que puedan conseguir 
un gran apoyo. 

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

Los estudios advirtieron algunos pre
juicios de los med ios norteamericanos a 
favor de la población blanca; demostra
ron que la oposición a la guerra es muy 
alta entre los negros; reflejaron una 
"brecha generacional"; y que las muje
res mostraron mucha más oposición 
que los hombres. Pero, la gente de color 
y las mujeres son excluidas de las discu
siones que tienen lugar en los med ios. 
Lo mismo pasa con los pobres. Es 
más, una gran parte de las tropas esta
dounidenses que estuvieron en el fren
te de batalla, fueron de raza negra o de 
origen latino y provenían de sectores de 
bajos recursos económicos. 

La canción"Apoyen a Nuestras Tro
pas, Tráiganlas a Casa Ahora" promo
vió una fuerte oposición a la guerra, 
mientras rompía esa gastada imagen 
al pregonar que los activistas pacifistas 
son hostiles a cada uno de los soldados. 

Hasta algunos importantes erud itas 
aceptaron que mucho del apoyo que 
brindó el público a la guerra era "sua
ve". Muchas personas dijeron estar con
fundidas. Y esta confusión se extendió 
a algunos magnates de la prensa. Por 
ejemplo, el San Francisco Examiner, 
ed itorializó el 27 de enero, bajo el títu
lo "Dilema para la Generación de la 
Década de los 60: Muchos de los que 
crecieron oponiéndose a la Guerra ago
nizan por el conflicto del Golfo Pérsico. 

El editorial fue escrito en favor de la 
guerra pero en forma muy evasiva: 
"Emocionalmente estamos con los paci
fistas, pero tememos que están equivo
cados... Ambos lados tienen buenos 
argumentos. La elección no está clara. 
Creemos que si no se detiene a Saddam 
Hussein ahora, ello solo traerá una gue
rra más grande después". Y sin embar
go, el editorial terminó diciendo: Es
tamos abiertos para que se nos persua
da. Mientras la sangre goteaba del edi
torial del Examiner, el nieto del Ciuda
dano Hearst (el editor William R. 
Hearst "1) mantenía abiertas sus op
ciones. 

Los estereotipos confundieron a la opinión pública 

CHASQUI - No. 38 - 1991 

ESTRATEGIAS 
Los estrategas que están a favor de 

la guerra, lucharán para estereotipar a 
los enemigos de la guerra, para mante
nerlos' marginados y evitar que no se 
desgaste el apoyo a la guerra. 

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

Los medios de comunicación más 
poderosos -las redes de televisión, los 
semanarios, el New York Times, el 
Washington Post y las agencias noticio
sas, apoyaron la guerra sin hesitación. 
A fines de enero, los "maestros de la 
guerra" disfrutaron de un virtual y com
pleto apoyo de importantes medios de 
comunicación, que se acogieron a la 
censura del Pentágono mientras, volun
tariamente, mantenían la suya. Estos 
medios, usualmente, esconden bajo la 
alfombra las quejas acerca de sus pre
juicios en favor de la guerra. Pero, los 
periódicos y radioemisoras locales, son 
más sensibles a las denuncias del públi
co, a los reclamos y peticiones. 

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

Las restricciones a la prensa dispues
tas por el Pentágono y el brillo que se d io 
a la guerra, son esfuerzos para prevenir 
que los norteamericanos se enfrenten a 
las realidades humanas del conflicto. 
La contínua masacre de los soldados y 
civiles iraquíes, utilizando artillería de 
alta tecnología, se da solo como "noti
cias" abstractas. La gente que acepta 
esta situación se transforma en cómpli
ce pasivo. James Baldwin escribió algu
na vez: "Ellos han destruido y están 
destruyendo... y no lo saben y no lo 
quieren saber". Y añad ió: "Pero no es 
permitido que los autores de la devas
tación sean también inocentes. Es la 
inocencia lo que constituye el crimen". 
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MECANISMOS DE NEGACION 

Los medios de comunicación, ac
tuando como mecanismos claves de la 
negación, continúan distorsionando los 
acontecimientos. El "terrorismo" que 
ha sido desencadenado en forma masiva 
en el Medio Este, está dirigido por Es
tados Unidos. Esta verdad es tan asom
brosa que deberá ser negada a como 
de lugar. 

Amplias áreas de Iraq y Kuwait 
fueron destrozadas incesantemente por 
bombas que destruyeron vidas con la 
misma finalidad terrorística y sin más 
justificación que los misiles Scud que 
ocasionalmente cayeron sobre Israel. 

Las pocas víctimas israelíes de los 
ataques iraquíes han recibido una ex
tensa publicidad en Estados Unidos; las 
numerosas víctimas iraqu íes de los 
ataques de Estados Unidos son olvi
dadas. 

La angustia de los judíos nortearne
ricanos causada por los misiles que ca
yeron en Israel ha sido un tema canden
te para los medios de comunicación en 
Estados Unidos. Sin embargo, poca 
atención ha recibido fa angustia de los 
iraquíes norteamericanos y de los des
cendientes de árabes, aunque los ira
quíes y no los israelíes son los que 
fueron asesinados en masa. 

En el mundo de las noticias, las nor
mas doble-standards y las duplicidades 
son interminables. Hay que alejar del 
hogar las violaciones morales. 

Por eso fue muy natural que el co
lumnista del New York Times, A. M. 
Rosenthal, demandó que se hiciera 
responsable a Saddam Husseinm de los 
"crímenes de guerra en contra de 
Kuwait, Israel y los prisioneros", mien
tras que los editores nunca permitieron 
la más mínima sugerencia de que George 
Bush y otros funcionarios del gobierno 
deberían ser responsabilizados por sus 
crímenes de guerra - los aviones conti
nuaron "golpeando" áreas donde viven 
mi llones de civiles iraqu íes. 

Para estar en condiciones de resistir 
esta anestesia de los medios, se necesita 
poder sentir tristeza e ira. Y también, 
seguirle el rastro a las técnicas de la 
propaganda no identificada de modo 
que se puedan desarrollar contramed i
das eficaces. • 

LA PRENSA EN AMERICA LATINA
 

receptores por mil. Mientras que Para
guayes el de menor desarrollo del me
dio televisivo, con 23 aparatos por mil 
habitantes y solo dos estaciones de tele
visión. 

En el Area Andina, solo Venezuela 
está cercana al nivel promedial, con 141 
aparatos por mil habitantes, mientras 
Colombia se sitúa muy por debajo de él 
con 102. 

Brasil y México, presentan una dife
rencia notable, pues el primero sobre
pasa el promedio latinoamericano con 
184 receptores por mil habitantes, mien
tras México alcanza 114, (ndlce inferior 
al nivel promedial. Tabla 1. 

RADIO 

En cuanto a receptores de radio, se
gún el Informe de la UNESCO, se con
tabilizan 131 millones 944 mil en los 
paises latinoamericanos analizados, lo 
que da un (ndlce promedio de 326 apa
ratos cada mil habitantes, cifra muy in
ferior a la que ostentan parses como Es
tados Unidos, 2.126 receptores por cada 
mil, Canadá 877, Alemania Federal 955; 
Reino Unido, 1157 y Japón 834. 

En los paises investigados, el panora
ma de la radio se presenta algo diferente 
al de la televisión, puesto que la mitad 
de ellos superan el promedio latinoame
ricano de receptores por mil habitantes. 

As'" en la subregión centroamericana iferenC¡a de la prensa y las 
y el Caribe existen tres países que van estaciones de televisión, cu
más allá del nivel promedia/. Cuba con yos propietarios son accionis
335, El Salvador con 349 y Honduras as o empresarios que hanA
con 377 receptores por cada mil habi
tantes. Mientras Guatemala no alcanza 
sino a 61 receptores por mil, constitu
yendo el país de menor desarrollo en 
este medio electrónico de toda la re· 
gión. 

El Cono Sur, constituye la subregión 
donde el medio radiofónico alcanza los 
más altos (ndlces de receptores por mil 
habitantes, siendo Argentina con 645 y 
Uruguay con 592, los paises que van a la 
vanguardia no solo entre los cuatro paí
ses del Area, sino entre los 19 analiza
dos. 

PROPIEDAD / CARACTER DE LOS 
MEDIOS 

Desde el punto de vista estructural 
coexisten varios reg(menes de explota
ción de los medios de comunicación en 
América Latina: Privados, estatales, 
universitarios, eclesiales, etc. Es muy 
amplia la injerencia de la empresa pri
vada en su manejo, en un porcentaje que 
totaliza el 85 por ciento; esto es mayor
mente significativo en los diarios (93 
por ciento) y radioemisoras (84 por 
ciento), aun cuando también la televi
sión presenta un alto porcentaje (66 por 
ciento). Gráfico 2. 

Gráfico 2. Propiedad de los Medios en América Latina y el Caribe 
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instalado estos medios como parte de 
sus inversiones, la mayor parte de radio
emisoras pertenecen a grupos familiares 
o a una sola persona, aunque varias for
man parte de las mismas empresas pro
pietarias de diarios y televisaras que, 
por lo general, conforman los grupos de 
poder económico de cada uno de los 
parses. 

Diarios Privados.- Los medios del sec
tor privado tienen como principal ob
jetivo el obtener ganancias con la venta 
de espacios publicitarios. El criterio co
mercial se manifiesta sobre todo en los 
diarios privados de información general, 
en las radioemisoras (79 por ciento) y 
en las estaciones de televisión (69 por 
ciento), frente a un escaso 6 por ciento 
de emisoras y 10 por ciento de televisa
ras con carácter educativo-cultural. 

Brasil y México poseen el mayor 
número de diarios privados, 286 y 261 
(31 por ciento y 28 por ciento respecti
vamente) . 

Televisoras Privadas.- El 38.4 por cien
to de 323 televisaras privadas de Améri
ca Latina y el Caribe pertenece a Brasil. 
México, el Area Andina y el Cono Sur 
tienen el 18, 17 y 16 por ciento, respec
tivamente. En Centroamérica y El Cari
be funcionan solo ellO por ciento. 

Radios Privadas.- En lo referente a las 
radioemisoras privadas, el Area Andina 
está en primer lugar; los cinco paises 
han instalado 1.519 emisoras (31 por 
'ciento); les sigue Brasil con la cuarta par
te; y en México, el Cono Sur, Centroa
mérica y el Caribe funcionan el 16, 15 y 
14 por ciento de un total de 4.960 emi
soras privadas. 

Medios Estatales.- El Estado tiene una 
escasa participación en los medios de co
municación de la región; con apenas el 
7 por ciento de un total de 7.372 con
tabilizados, descifrados asi': 2 por ciento 
de los 1.007 diarios; el 7 por ciento de 
las 5.876 radioemisoras y el 9 por ciento 
de las 489 estaciones de televisión. 

Diarios.- Los diarios estatales de infor
mación general responden a intereses 
políticos y en su gran rnavorra se en
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cuentran en Centroamérica y el Caribe, 
siendo Cuba, por su régimen socialista, 
el pars que tiene 19 de los 23 diarios 
estatales latinoamericanos. Los cinco 
restantes se publican en Perú y Vene
zuela, dos respectivamente y uno en 
México. 

Radioemisoras.- Las radioemisoras esta
tales, tienen su mayor representativi
dad en el Cono Sur (32 por ciento), es
pecialmente en Argentina donde exis
ten 76 de un total subregional de 127 y 
en Centroamérica y el Caribe, donde los 
Jfl!incipales exponentes son Cuba con 56 
rad ios y Nicaragua con 31 de las 117 
emisoras estatales de la subregión. El 
Area Andina tiene una relativa repre
sentatividad (17 por ciento); México 
cuenta con el 13 por ciento y Brasil de
tenta sólo el 8 por ciento de las 390 
emisoras latinoamericanas que pertene
cen al Estado. 

Televisoras.- En cuanto a las estaciones 
estatales de televisión, México ocupa el 
primer lugar con el 45 por ciento; mien
tras Brasil posee el 8 por ciento. En se
gundo lugar está el Cono Sur con el 18 
por ciento, seguido por Centroamérica y 
el Caribe con el 16 por ciento. En poder 
de las instituciones públicas del Area 
Andina está únicamente el 13 por ciento 
de las estaciones televisivas. En prin
cipio, se cree que el Estado maneja 
la televisión con criterio educativo-cul
tural; sin embargo, de 95 estaciones pú
blicas, el 32 por ciento tiene este carác
ter, mientras el 48 por ciento son 
comerciales; las restantes cumplen otros 
fines (polrticos, gremiales, etc.). Un ca
so particular lo constituye Colombia, 
cuyos siete canales son administrados 
por la empresa estatal INRAVISION 
que arrienda los espacios a programado
ras particulares que explotan el medio 
con carácter comercial. 

Medios Eclesiales.- La Iglesia latinoa
mericana cuenta con un total de 154 
unidades de comunicación: 3 diarios, 5 
estaciones matrices de televisión y 145 
radioemisoras, lo que representa el 2 por 
ciento del total de medios inventariados. 
Sin embargo, es interesante observar que 
estos medios se concentran en los par
ses andinos. 

Diarios.- Los tres diarios de la Iglesia 
se publican en Venezuela y Bolivia. Estos 
son: La Religión, de Caracas, de circula
ción nacional y el más antiguo periódico 
venezolano fundado en 1890; Diario Ca· 

t61ico que circula en el Estado Táchira 
desde 1924 y Presencia, el principal dia
rio boliviano con un tiraje estimado de 
18 mil ejemplares diarios, uno de los 
más altos del pars. 

Radioemisoras.- En relación a las ra
dioemisoras de la Iglesia (sea esta Católi
ca, Evangélica, Bahai, etc.), cabe destacar 
que el 48 por ciento se han instalado con 
fines educativos y culturales; las restan
tes son comerciales o tienen objetivos 
de otra índole. 

Más de la mitad de emisoras de 
la Iglesia se hallan en el Area 
Andina, siendo Bolivia y 
Ecuador, los paises más re

presentativos con 37 y 27 radios, 
respectivamente. Dieciseis de las radio
emisoras de la Iglesia Católica bolivia
na pertenecen a la red de Escuelas Ra
diofónicas de Bolivia -ERBOL- que 
cumple tareas de comunicación, educa
ción y organización comunitaria.' , ' 

Estas emisoras transmiten programas 
en castellano, quechua y aymara e in
clusive guaranl'. 

Las 5 estaciones de televisión ecle
siales, que representan el 4 por ciento 
del total latinoamericano, están instala
das en el Area Andina y pertenecen 
a Venezuela (3), Ecuador (1) y Bolivia 
(1). Tres de las televisoras eclesiales son 
educativo-culturales y dos funcionan 
comercialmente. 

Medios Universitarios.- Las unlversida

des latinoamericanas solo tienen repre
sentación en el medio televisivo, suman
do un total de 17 estaciones (3 por cien
to del total latinoamericano). Bolivia 
y Chile son los paises donde se han ins
talado el mayor número, 7 y 6 respec
tivamente, destacándose que en Bolivia, 
todas tienen carácter educativo-cultural, 
mientras que en Chile, aunque se crea
ron con este fin, hoy funcionan comer
cialmente, debido a dificultades de fi· 
nanciamiento. Cabe señalar que los ca
nales chilenos, a excepción de uno que 
es del Estado, son de propiedad de las 
universidades, caso muy particular en 
América Latina y el Caribe. 

Otro Tipo de Propiedad.- Entre los 
propietarios de medios figuran tam
bién otras instituciones que desarrollan 
proyectos alternativos de comunicación 
para grupos especlficos. Entre ellas, exis
te el 1 por ciento de diarios, 5 por cien
to de estaciones de televisión, la mayor 
parte localizadas en México (19). Asi
mismo, hay la participación de empresas 
mixtas en la propiedad de medios de 
comunicación que alcanza al 0.3 por 
ciento, tanto en diarios como en radio
emisoras, aunque no poseen estaciones 
de televisión. 

COBERTURA DE LOS MEDIOS 
El área de cobertura de los tres me

dios estudiados es local, así lo demues
tra el 67 por ciento de los 1.007 diarios, 
el 73 por ciento de 233 estaciones de te
levisión y el 57 por ciento de 4.523 ra
dioemisoras. Gráfico 3 

Encuentro 
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Gráfico 3. Cobertura de los Medios en América Latina y el Caribe 
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Norman Solomon 

Prensa sesgada
 

T
an pronto como comenzó la 
guerra, la Revista Time definió 
el término "daño colateral" 
de la siguiente manera: "Un 

término que significa civiles muer
tos o heridos que debieron escoger 
un vecindario más seguro". 

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

"Debemos señalar una y otra vez 
que es Saddam Hussein quien puso en 
peligro a estos inocentes", declaró 
Tom Brokaw en la cadena NBC, de 

Norman Solomon, norteamericano. Perio
dista, Escritor e Investigador. 

I 

propiedad de uno de los más grandes 
contr at lst as militares: La General 
Electric. 

El Noticiario MacNeil-Lehrer, uno de 
los principales promotores de la guerra, 
anunció una cantidad de bajas civiles 
en lraq, solamente para enfatizar que 
era una "torpe manipulación" de ese 
gobierno. 

En la CBS, el reportero Ron Allen 
dijo que "Iraq está tratando de ganar 
simpatías" al mostrar películas horri
bles de lugares civiles que han sido 
bombardeados. Connie Chung repicó 
que Saddam está "tratando de romper 
la resolución de Estados Unidos y sus 
aliados". 

Las noticias se refirieron rutinaria
mente "al enemigo" sin una dosis de 
identidad humana. Un noticiario de tele-
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PROPAGANDA
 

visión describió a los soldados iraquíes 
como "cucarachas". 

A principios de febrero, el New York 
Times publicó una caricatura titulada 
La Déscendencia del Hombre, en la 
que se mostraba un hombre con saco 
y corbata, un gorila, un mono, una ser
piente y, finalmente, a Saddam Hussein. 

El periodista de la CBS Charles 
Osgood, llamó "una maravilla" al born
bardeo sobre Iraq. 

En la ABC, Peter Jennings alabó la 
"brillantez de las bombas guiadas por 
rayos laser" desplegadas por los milita
res de Estados Unidos. Pero, al sigu ien
te día, llamó a un misil iraquí "un ase
sino horrorizante". 

MANIPULACION y 
DESINFORMACION 

A pesar del bombardeo nortearne
ricano salvaje y contínuo sobre las áreas 
pobladas de lraq, a Estados Unidos 
se lo presentó como la parte maltra
tada. Por eso la publicación de la cara 
inflamada de un piloto norteamerica
no en la portada de Newsweek: El es
taba lanzando bombas pero es la víc
tima. 

La negación es básica para las estruc-
I turas sicológicas y poi íticas que apoyan 

esta guerra. La misma magnitud de su 
brutalidad -gratuita y sin misericordia
requiere de mucho cuidado para dar 
vuelta el significado de los aconteci
mientos. Aquellos que masacran son los 
agraviados; los asesinados con una 
crueldad de alto tecnicismo son descrip
tos como subhumanos o como "civi
les que debieron haber escogido una 
vecindad más segura". 

La culpa por esta carnicería deberá 
estar alejada del hogar. Un día en que 
miles de bombas cayeron sobre lraq, 
el corresponsal de la CBS, Allen Pizzey, 
llamó a Saddam Hussein "un deforma
do, sicológicamente hablando". Pero los 
medios norteamericanos no hicieron 
comentarios calumniosos sobre la salud 
mental de quien ordenó el bombardeo. 

Se escuchó con mucha insistencia 
que "debe detenerse a Saddarn Hussein 
y al gobierno iraquí en favor de la paz 
mundial y de la seguridad humana". 
Pero, para ahora, hay una amplia evi
dencia de que la propaganda ha enmas
carado una verdad completamente dife
rente: Es George Bush y el gobierno 
norteamericano a quienes deben dete
nerse en favor de la paz mundial y de la 
seguridad humana. 
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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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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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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 ...
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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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