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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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EUROPA .. '" .. . . . . . .. . . . . . . ... .. . .... 4 NUEVAS TECNOLOGIAS ....•.•............ 10 
AFRICA ........•.......••............ 5 LIBROS ...•... , ., ....••. , '" 99 

Los artículos firmados no expresan necesariamente la opinión de CIESPAL o de la redacción de CHASQUI. 

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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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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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 
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y las provenientes de otros países, no 
son transmitidas en otras naciones la­
tinoamericanas hasta que México no las 
compra. Los estudios de doblaje en 
Ciudad de México, tratan de utilizar 
un acento español neutro, con pocas 
características regionales o expresiones 
idiomáticas identificables. 

Aunque Ciudad de México es la ca­
pital del doblaje al español en Améri­
ca Latina, Sao Paulo es también impor­
tante. Según la ley brasileña, todo do­
blaje al portugués debe ser realizado en 
Brasil. Además, muchas de las exporta­
ciones de televisión brasileñas son dobla­
das al español (u otras lenguas) en Sao 
Paulo, antes de ser exportadas". 

TV: PROGRAMACION DEL 
EXTRANJERO 

La programación proveniente del 
extranjero es, esencialmente, de entre­
tenimiento. Los programas más impor­
tantes, según sus horas de transmisión, 
son: Largometrajes y telenovelas, en 
este último caso, proceden mayorita­
riamente de los países latinoamerica­
nos. Luego se ubican las seriales, dibu­
jos animados y comedias. 

La tendencia extranjera a producir 
programas educativo/cu Iturales es muy 
escasa, 4 por ciento. En esta categoría, 
los programas más representativos son: 
Documentales culturales y educativos. 

Los informativos representan al 1 por 
ciento de la programación extranjera y 
dentro de estos se destacan los noti­
ciarios. 

Estados Unidos mantiene la hege­
monía del flujo de programas hacia 
América Latina. La programación de 
mayor difusión son los largometrajes 

(cine) y las seriales. Otro rubro impor­
tante constituyen los dibujos animados, 
comedias, tales como: Benson, El 
Show de Bil! Cosby, Quién manda a 
quién, Después de los 30, Cómo elimi­
nar a su Jefe, Tres son multitud. Luego 
se ubican los programas deportivos, 
donde se transmite todo tipo de even­
tos: Básquet, natación, box, beisbol, 
etc. Además, Estados Unidos exporta 
miniseries y documentales. De toda la 
programación proveniente del extran­
jero, las televisaras latinoamericanas se 
nutren en un 62 por ciento de progra­
mas norteamericanos. Tabla 2. 

Luego, se ubica el bloque de los 
países latinoamericanos que difunden 
su producción en las televisaras de la 
subregión. 

PAISES LATINOAMERICANOS 
QUE DIFUNDEN SUS PROGRAMAS 
EN AMERICA LATINA y 
EL CARIBE 

México es el país que mayor pro­
gramación difunde, el 53 por siento: 
y de ella, la gran mayoría son telenovelas, 
ejemplo: Carrousel, Quinceañera, Sole­
dad, Victoria, El Derecho de Nacer, 
La Casa al Final de la Calle; y es en este 
país donde se trazó el camino para la 
producción de dicho género en Améri­
ca Latina. México también exporta 
comed ias y revistas de var iedades, 
programas musicales, largometrajes, pe­
ro constituyen un rubro menos signi­
ficativo. 

Venezuela ocupa el segundo lugar; 
casi en un 100 por ciento de sus pro­
gramas son telenovelas. También expor­
ta musicales, programas infantiles y re­
vistas de variedades; pero no son un 

Tabla 2. Programas provenientes de fuera de la
 
región latinoamericana y de países de América Latina y el Caribe
 

ORIGEN HORAS PORCENTAJE 

Estados Unidos 1.509 62 

América Latina y El Caribe 721 30 

Europa 146 6 

Asia 41 2 

Israel 8 0.4 

Australia 2 0.1 

TOTAL 2.427 100 

La programación nacional debe ser 
prioritaria. 

componente fundamental. 
Brasil es el tercer país latinoamerica­

no en difundir sus programas en esta 
parte del continente. El 91 por ciento 
lo constituyen las telenovelas. Este 
género, en el caso brasileño, goza de 
gran admiración por el profesionalismo 
en su tratamiento; se lo trabaja recu­
rriendo a distintos sectores de la socie­
dad; el típico drama rosa de la mayoría 
de telenovelas latinoamericanas se lo 
reemplaza por la convocatoria a jóve­
nes, amas de casa, niños, psicólogos, 
sociólogos, guionistas; estos discuten y 
participan activamente en la elabora­
ción de los guiones. Además de teleno­
velas, Brasil exporta, pero en menor 
porcentaje, informativos y programas 
para la muj ero 

A
igual que México, Venezuela 

y Brasil, Argentina también 
tiene como mayor rubro de 

xportaci6n la telenovela. En 
menor representatividad, dicho país 
envía comed ias, programas educati­
vos, musicales, deportivos y progra­
mas de juego-concursos. 

Dentro de la programación extran-

COMUNICACION, GUERRA Y PROPAGANDA
 

Peace Net 

La preinvasión
 
M

ucha s meses antes de que 
Irak invadiera Kuwait, el Con­
greso de Estados Unidos, 
molesto por las acciones be­

ligerantes de lraq y sus faltas contra los 
derechos humanos, propuso sanciones 
que habrían restringido el comercio con 
este país. La administración Bush se 
opuso a las mismas; es más, intentó 
acercarse a Saddam Hussein. 

A fines de 1989, el Congreso vetó a 
lraq los créd itas bancarios de exporta­
ción e importación. En Enero de 1990, 
el Presidente Bush eliminó esta prohibi­
ción. Para demostrar su gratitud, Saddam 
Hussein ejecutó a un periodista occi­
dental y trató de comprar, en Estados 
Unidos, disparadores de armas nuclea­
res y componentes para un super­
cañón en Gran Bretaña. 

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

Oriente, dejó en claro que la administra­
ción Bush se oponía a esas sanciones. 
El Secretario de Estado Asistente, John 
H. Kelly, fue enviado a la Cámara de 
Representantes para que hable en con­
tra de las sanciones. Para asegurarle a 
Saddam Hussein que tenía el apoyo de 
su administración, Bush envió a los 
influyentes senadores republicanos Arlen 
Specter y Robert Dale, a la ciudad de 
Mosul, a entregarle un mensaje concilia­
dor al líder iraqu í, reconfirmado des­
pués por un "mensaje de amistad" 
enviado por Bush al final de la celebra­
cion islámica de Ramadán. Durante ese 
mismo período, Saddam Hussein estuvo 
jactándose de su arsenal de armas qu ími­
cas y amenazó con "quemar la mitad de 
Israel". 

A mediados de junio, Kelly testifi­
có ante un comité del Senado que las 
sanciones contra Iraq podrían interfe­
rir con las "influencias restrictivas de 
Estados Unidos sobre las acciones de 

lraq", El Senador Alfonso D'Amato 
respondió que Saddam era un "carni­
cero, un criminal, un matón" y añadió 
que "algún día tendremos que dete­
nerlo. <.-Por qué no ahora?" Para ese en­
tonces, Iraq ya estaba amasando tro­
pas en la frontera de Kuwait y amenazaba 
militarmente a su vecino. El 25 de ju­
lio, la Embajadora de Estados Unidos 
ante Iraq, April G laspie, tuvo su famosa 
reunión con Hussein, en la que ella di­
jo: "No tenemos opinión acerca de los 
conflictos árabes, como el desacuerdo 
de ustedes con Kuwait ... el asunto no 
está asociado a América. James Baker 
ha instruido a nuestros representantes 
oficiales para hacer énfasis en estas ins­
trucciones". 

Saddam Hussein, aparentemente, se 
sintió libre para invadir Kuwait y cre­
yó que la administración Bush, si no lo 
apoyaba, por lo menos se haría la de­
sentendida. 

Después de la invasión de Kuwait, 
Bush, que antes se había opuesto a las 
sanciones, de pronto insistió en que las 
sanciones no eran suficientes y que era 
necesaria la guerra para detener al 
"carnicero de Baqdad". Leía con aten­
ción los informes de Amnistía Interna­
cional sobre Iraq, ignorando el hecho 
de que los informes referentes a la 
pre-lnvaslón eran igualmente gráficos y 
horribles. 

Algunas personas acusaron de "apaci­
guamiento" a los miembros del Congre­
so renuentes a ir a la guerra. Cuando la 
historia mire hacia atrás sobre esta gue­
rra preventiva, será el Presidente Bush 
quien asuma la culpa por tratar de apa­
ciguar a este dictador con dinero, incli­
naciones de cabeza y guiños. Es la ne­
gativa del Presidente Bush de aceptar 
la onza de prevención que las sanciones 
del Congreso hubieran tenido, lo que 
llevó a este país a la Guerra del Golfo . • 

NOT A: James Woodward, reportero de 
Washington Post, en un libro de recien­
te aparición señala que la CrA sabía 
de la invasión a Kuwait dos días antes 
del hecho en sí. Y que el Presidente 
Bush dio la orden de atacar Iraq el 
29 de diciembre. 
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Kirby Urner 

Un poco de historia
 
oS medios de comunicación 
trabajan a tiempo completo, 
reagrupan versiones de la his­
toria que tengan sentido en 

el presente. Las audiencias occiden­
tales escuchan una y otra vez sobre 
Hitler y los peligros del "apaciguamien­
to" porque, según los políticos, esto 
es lo que está en la memoria popular. 

No se escuchó mucho acerca de la 
invasión que hiciera Mussolini a Etiopía, 
y esta fue la primera vez en que la re­
cién formada Liga de las Naciones no 
respondió ante la agresión de una ma· 
quinaria militar poderosa contra un 
enemigo muy débil. Ese ejemplo es hoy 
un poco más obscuro para la mayoría 
de la audiencia de los medios aunque, 
en muchos aspectos, es más ilustrativo. 
Mussolini confesó más tarde que si la 
Liga hubiera llevado a cabo sus amena­
zas de imponer sanciones económicas, 
en particular, si hubiera cortado su su­

":,inistro militar ~e combustible, habría 1 
Sido forzado a retirarse.· 

Solamente los columnistas más va­
lientes se atreven a hacer la analogía 
de Corea, que marca la primera vez 
en que las Naciones Unidas aprobaron 
una resolución autorizando el uso de la 
fuerza. También este caso es ilustrati­
vo. Estados Unidos había decidido ya 
invadir Corea del Norte en vez de con­
tenerlos. La resolución de apoyo de las 
Naciones Unidas no fue aprobada has­
ta que las tropas de Estados Unidos es­
taban ya al Norte del Paralelo 38. 
El Presidente Truman y el Secretario 
de Estado Acheson, habían decidido la 
invasión un mes antes, a finales de 
agosto de 1950. El documento opera­
tivo, firmado por Dean Rusk, es el 
NSC 81. 

Pero ni siquiera esta pequeña parte 
de la historia se conoce ampliamente. 
Bruce Cummings, profesor de Historia 
Internacional y de Asia Oriental en la 
Universidad de Chicago, trata de clari­
ficar parte de ella en el programa de 
TV Corea: La Guerra Desconocida, 
que se pasó en la PBS. Pero la WGBH 

Kirby Urner, norteamericano. Periodista 
e Investigador. 

ed itó y agrandó la versión norteameri­
cana (la versión original se hizo para 
Thames Televisión, productora del altll­
mente respetado documental El Mundo 
en Guerra). Cummings fue el consultor 
histórico de este documental, pero insis­
tió en que se borrara su nombre de los 
créditos, después que descubrió que 
fue alterado el sentido histórico en la 
edición final. Jan Halliday, el que escri­
bió el libreto de la serie, también insis­
tió en que su nombre no apareciera en 
los últimos capítulos, los que se le pro­
hibió ver, antes de que la WGBH los 
transmitiera en la PBS. 

En el caso de la crisis del Golfo, se 
puede ver el empeño de presentar una 
imagen borrosa de la historia. Estados 
Unidos continuó proveyendo a Saddam 
Hussein de créditos agdcolas, (en ver­
dad los incrementó), después de la ex­
terminación de los campesinos kurdos 
por medio de armas químicas, en 1988. 

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

"El Dr. Kissinger y la cabeza de es­
tado extranjera (el Shah) esperan que 

nuestros clientes (Jos kurdos) no preva­
lezcan. En vez de eso, ellos prefieren 
que los insurgentes continúen, simple­
mente, manteniendo un nivel de hosti­
lidades suficiente como para socavar 
los recursos del país vecino (Iraq) a 
nuestros aliados (Irán). Esta política 
no les fue comunicada a nuestros clien­
tes (kurdos), que fueron an imadas a 
continuar la lucha". (Tomado de los 
descubrimientos realizados por la Comi­
sión Pike, en enero de 1976, filtrados 
parcialmente y después censurados por 
la Casa Blanca y la CIA de George 
Bush). Citado en Por qué estamos va­
rados en la arena, de Chistopher 
Hitchens, Harper's, enero de 1971, 
página 71. 
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Recuerdo que en un semanario importante de Estados. 
afirmar que tos norteamericanos perdieron la guerra en Viet 
la televisión. 

LA PRENSA EN AMERICA LATINA
 

jera, de Europa se recibe el 6 por cien­
to. El país europeo que mayor progra­
mación envía es Italia y los más expor­
tados son: Miniseries, documentales, 
transmisiones de la liga italiana de fút­
bol, largometrajes, musicales. Luego se 
ubica España con sus miniseries, docu­
mentales, noticiarios, musicales, largo­
metraj es, etc. Tamb ién llegan progra­
mas de países como: Francia, URSS, 
Inglaterra, Alemania Federal, pero ex­
portan muy por debajo de los otros 
países. 

De Asia proviene el 2 por ciento del 
total de la programación procedente del 
extranjero; Japón es el mayor exporta­
dor; los únicos programas que envía 
este país son Dibujos Animados. 

RADIO 
El análisis que se presenta a conti­

nuación es de la programación de 
Lunes a Viernes. Tabla 3. 

Música. El tipo de programa más 
frecuente en las radioemisoras de la sub­
región es la música, 94 por ciento. En 
su mayoría, 89 por ciento, son difun­
didos por las propias radioemisoras, 
mediante la modalidad de Disc Jockey. 
La música se presenta en el 94 por cien­
to de las radios privadas y el 6 por cien­
to en las estatales. Encuentra mayor 
asidero en las radios comerciales, 93 
por ciento; y apenas el 6 por ciento 

en radios educativo/culturales. Esto es 
explicable puesto que éstas últimas 
intentan dotar al radioescucha de una 
alternativa en la selección de programas. 

Programas noticiosos y deportivos. 
Los noticiarios son el segundo tipo de 
programa más utilizado por las radioe­
misoras de la subreqión, con un 87 por 
ciento. Su tiempo de transmisión abar­
ca: 15 minutos, 30 minutos, 1 hora y 
hasta 2 horas. El 93 por ciento de las 
radioemisoras privadas lo difunde y el 7 
por ciento restante le corresponde a las 
radios públicas. Los programas deporti­
vos también registran gran acogida en 
las radios, 52 por ciento y son produci­
dos por las propias radioemisoras. 

Programas educativo-culturales. El 
45 por ciento de las radios difunden 
programas educativo-eu lturales. Los te­
mas más frecuentes son: Ciencia y tec­
nología, alfabetización, historia, leyen­
das, información artística y cultural, 
salud, literatura, temas sociales y 
ecología. 

Los programas ecológicos son poco 
significativos, al igual que los progra­
mas educativo-cu lturales, pues de 88 
radioemisoras registradas, apenas el 1 
por ciento tienen un programa educati­
vo-cu ltural, que aborda el problema 
ecológico. El 50 por ciento de esos pro­
gramas son producidos por las propias 

Tabla 3. Medios de América Latina.
 
Programación de Lunes a Viernes
 

TIPO DE PROGRAMA No. RADIOS PORCENTAJE 

Noticiario 77 87 

Programas de Opinión 27 31 

Radionovelas 6 7 

Programas para Niños 14 16 

Programas para la Mujer 20 23 
Deportes 46 52 
Programas Religiosos 24 27 

Música 83 94 

Programas de entretenimiento 15 17 

Educativo - Culturales 40 45 

Otros programas 32 36 

estaciones de radio; el 24 por ciento es 
de producción nacional y el 26 por 
ciento de producción extranjera. 

Programas de opinión. El 30 por 
ciento de las radios latinoamericanas 
lo difunden. Su producción es básica­
mente propia, 93 por ciento; apenas 2 
programas son producidos a nivel na­
cional. Su tiempo de transmisión va 
de 30 minutos a 2 horas. 

Programas femeninos. Los programas 
para la mujer se presentan en el 23 por 
ciento de las radios de la subregión. Los 
temas que abordan son: Moda, belleza, 
recetas de cocina y eventualmente la 
planificación y educación familiar. El 75 
por ciento son producidos por las pro­
pias rad ioemisoras, el 15 por ciento es 
nacional y el 5 por ciento extranjera. 
El 55 por ciento utilizan un tiempo de 
transmisión de 1 hora. Además, su pre­
sencia es más significativa en las radio­
emisoras privadas y comerciales con el 
85 y 80 por ciento respectivamente; 
mientras apenas alcanzan el 15 por cien­
to de las radioemisoras estatales. 

De entretenimiento. El 17 por cien­
to de las radioemisoras latinoamericanas 
difunden programas de entretenimiento, 
con contenidos de: Humor, horóscopo, 
farándula, anécdotas, complacencia mu­
sical, información sobre espectácu los, 
show de variedades, entre otros. El 80 
por ciento son de producción propia; 
el 20 por ciento restante son de produc­
ción nacional. La mayoría de las radio­
emisoras, el 73 por ciento, utilizan un 
tiempo de transmisión entre 15 minu­
tos y 1 hora; además, este tipo de pro­
gramas solamente existen en las radio­
emisoras privadas y comerciales. 

Radionovelas. Estos son los progra­
mas menos producidos y difundidos por 
las radioemisoras latinoamericanas; ape­
nas el 7 por ciento. La producción pro­
pia alcanza un 67 por ciento y el 33 por 
ciento es extranjera; este programa no es 
producido a nivel nacional. El 50 por 
ciento de las radioemisoras que lo difun­
den, utilizan un tiempo de transmisión 
entre 15 y 30 minutos. El 83 por cien­
to, se ubican en las radios privadas. Las 
radionovelas tienen mayor acogida en 
las radios comerciales, 66 por ciento; 
mientras que el restante 33 por ciento, 
le corresponde a las radios educativo­
culturales. • 
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