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destaca la importancia de que los padres bajo que ECO viene realizando desde hace SEDUCIDOS POR LA TELE 
vean TI junto a sus hijos; las estrategias de catorce años en el ámbito de la comunica

Huellas educativas de la televisión supervisión televisiva; los tipos de progra ción popular. "Hablábamos de 'fondo de 
en padres y niños mas tachados de prohibidos, criterios y va recursos', 'cartilla', 'manual', un material 
ROSA MARIA AlFARO loraciones; incidencia de la TI según los que facilitara la producción comunicacional 

padres; la relación televisión, padres, hijos de personas no expertas y que, al mismoSANDRO MACASSI IAVANDER 
y educación; y termina con una aproxima tiempo, sirviera de punto .de partida paraAsociación de Comunicadores Sociales 
ción al espacio familiar en la recepción te actualizar la reflexión de los comunicado"CALANDRIA". Noviembre 1995 levisiva infantil. res de base", manifiestan las editoras. 

En la tercera parte del libro, Rosa María El Baúl inicia con una introducción so
Alfaro finaliza presentando recomendacio bre la comunicación popular en tiempos
nes para padres y educadores, proponien neoliberales. Luego, en el primer capítulo,
do una comunidad familiar televisiva en la presenta una serie de recursos baratos y fá
que se fomente el diálogo y orientación a ciles de usar cuando el grupo necesita co
los niños; que los padres vean TV con sus municarse internamente o hacia afuera: la 
hijos y conversen con ellos; que los educa reunión, el papelógrafo, el rotafolio, la pi
dores sientan la necesidad de impartir una zarra, nociones de oratoria y la función del 
cultura audiovisual en la escuela. líder. En el segundo, expone sobre los me

Si bien los datos para esta investigación dios de impacto público que permiten co
fueron recopilados de la TI y su audiencia municarse de manera directa con los 
en Lima, su contenido no es solo de interés miembros de una localidad y ejercer algún 
peruano ya que, como señala en el prólo tipo de influencia: el lienzo, el perifoneo,

La influencia que la TI tiene sobre los go Guillermo Orozco Gómez, "por el tipo el tendido de ropa, el panel, el stand, etc.
niñosy la forma cómo esta repercute en su de análisis, por la contundencia de las re El capítulo tercero ofrece diversas maneras
educación, ha sido y sigue siendo una flexiones y por estar las interpretaciones de enfocar y producir información: la nota 
preocupación de padres y educadores. An reforzadas con las de otros autores de di periodística, la entrevista, la opinión y el 
te este inquietante fenómeno, Calandria de versas latitudes, la propuesta y la invitación testimonio. En el cuarto se incluyen diver
Perú, con el apoyo de Save Tbe Children, a crecer 'con, a través y a pesar de la tele sos medios de comunicación escritos: la in
CEAAL y un importante grupo de investiga visión' que nos hacen Rosa María y Sandro vitación, los panfletos o volantes, la chapita
dores, ha venido realizando trabajos con no quedan constreñidas ni geográfica ni y el autoadhesivo, el afiche, la historieta, el
juntos para despejar tales interrogantes temporalmente." tríptico O folleto, el diario mural, la hoja in
sobre el mundo televisivo infantil y dar una 

MAGDALENA lAMBRANO formativa y el boletín. El capítulo quinto
propuesta de educación para la TI. Esta se adentraen el mundo de la radio: el noti
obra es uno de sus resultados. "A lo largo 

ciero radial, el sociodrama, la mesa redon
del libro se construye una mirada sobre los 

da, la radiorrevista y la radio comunitaria.
niños, sus padres y la misma televisión, jus

El capítulo sexto aborda diferentes opcioBAUL DE LOS RECURSOStamente a través de la pantalla", todo esto 
nes de uso del vídeo en actividades comu

en busca de procesos educativos integrado PARA LA COMUNICACION nitarias: el video-foro, la exhibición de 
res entre escuela, televisión y familia; resal

vídeo, el video-registro y el vídeo de base.LOCALtando el papel pedagógico de la TI en los 
Además, se incluyen cuatro anexos en los 

niños de los años 90. Programa de Comunicación Popular 
que se analiza la importancia de la evalua

En su parte introductoria, los autores ECO, Educación y ción; nociones fundamentales de redac
hacen algunas reflexiones: ¿De qué es cul Comunicaciones ción, estilo y ortografía; principios básicos 
pable la TV?, la relación televisión-socie Santiago de Chile, marzo 1995 de diseño gráfico y diagramación: y el 
dad, el niño un aprendiz activo, la tele una diagnóstico como herramienta para orde
educadora informal, los padres en el mun nar la estrategia comunicacíonal a base del 
do televisivo infantil, la desarticulación de conocimiento de cada realidad. 
saberes. Estos temas son puntos de partida 

El manual está estructurado de una mapara un diálogo con otros autores. 
nera ágil, clara y sencilla. En todos sus caEn la primera parte, "La televisón desde 
pítulos presenta ejemplos prácticos de cada los niños", Rosa María Alfaro expone los 
tema y recomendaciones para su uso. Es principales hallazgos de la investigación, 
un valioso material para expertos y no excentrados en los gustos y preferencias in
pertos que trabajan por la democratizaciónfantiles y las identificaciones que estable
de la comunicación desde los diversos escen los niños con los personajes que ven, 
pacios locales: barrios, escuelas, organizaen confrontación con las ofertas que les es 
ciones, juntas de vecinos, comités, centrosposible seleccionar. 
culturales, etc.

En la segunda parte del libro, "Padres e
 
MARTIJA RODRIGUEZ].
hijos frente a la pantalla", Sandro Macassi 

ta Latinoamericana 
de Comunicación 

Este es un manual práctico para organi
zaciones y grupos locales, resultado del tra

l¡¡¡¡¡~~~¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡~~j¡~i~¡¡¡¡¡¡mIj¡ NOTA A LOS LECTORES ¡~¡~~~~~~¡~¡¡¡¡¡~~¡~¡¡¡¡~~¡1¡¡¡~~¡¡¡¡¡¡~~~~~¡¡¡~~¡¡~¡¡~ 

_OmPle¡O, polémico e insondable, Ellaberintn de la cíberredI[ '!!I!¡¡!!~provoca ~dhesiones eUfóricam~nte optimistas, sabotajes crea.ti
~::::::::'" ....:::::.:...vamente IConoclastas, expectativas anhelantes de democracia, 

Según Bill Gates, "los beneficios y problemas que surgirán serán mucho 
mayores que los que produjo la revolución de las PC", introducidas en 
los albores de los años 80. Ahora, el cibernauta ya puede acceder a una 
inimaginable oferta de información multimedia, hacer sus compras, apos
tar, blanquear narcodólares, acceder a mensajes de una enorme gama de 
emisores (desde el movimiento neonazi que incita a la violencia racista, 
hasta el de Chiapas que expone globalmente las razones de su lucha), 
degustar una pornografía que está siendo censurada... y, todo ello, desde 
su casa. Beneficios y problemas son los que caracterizan al caos existente 
en la telaraña cibernética, caos que aún garantiza libertades, pero presen
ta enormes limitaciones para quienes no tienen acceso adecuado a la tec
nología; más aún en una América Latina (solo el 0.6% de los usuarios de 
Internet en el mundo) carente de políticas de comunicación que generen 
condiciones para un uso intensivo, extensivo y democrático de la cibe
rred. 

La cultura visual que vivimos, cultura multimediática, satelital, infor
mática, TVisionada ... tiene como uno de sus soportes fundamentales a la 
"más antigua nueva tecnología": La televisión por cable. Para el año 
2000, la TV pagada tendrá 20 millones de suscriptores en América Latina. 
No sorprende, entonces, que los Azcárraga, Murdock, Marinho, Abril, 
Vargas, etc., estén muy interesados en este lucrativo y creciente negocio, 
como lo han estado los monopolios y oligopolios nacionales, general- . 
mente en franco contubernio con los gobiernos latinoamericanos. Así, es
tá vigente para la región lo que Furio Colombo vaticinó, hace más de 20 
años, para Italia: "El cable puede desafiar o no al monopolio, según las 
fuerzas que consigan intervenir para controlar o ampliar su uso. Aquello 
que conocemos como televisión cambiará en todo caso, pero no cambia
rán ... todos los demás aspectos del problema del control de las informa
ciones y de las comunicaciones". Al respecto, el reto para la 
comunicación democrática y sus diversos actores es enorme, demanda 
un conjunto de acciones sistemáticas, sostenidas, compartidas y plurales 
para, al margen de veleidades integristas o apocalípticas, asumir posicio
nes que permitan transformar este fenómeno audiovisual, en función de 
los propios y auténticos intereses latinoamericanos. 

"Si la prensa es un perro de vigilancia, ¿quién vigila a la prensa?". Es 
una pregunta imprescindible cuando del poder de esta se trata ("es de
masíado poder, es un poder peligroso", lo reconoce un empresario de 
medios venezolano). Y la misma empresa periodística contemporánea ha 
encontrado dos maneras de vigilarse, de controlarse, no suficientemente 
evaluadas: el Consejo de prensa y el Ombudsman. Esta última palabra, 
de origen escandinavo, designa al abogado, representante o Defensor 
del lector (ombuds significa "aquel que representa"). En este módulo te
mático de Cbasqui ofrecemos, por primera vez, distintos acercamientos al 
perfil del ombudsman de prensa, las ventajas y límites de esta institución,. 
su necesaria independencia, transfondo ético, autonomía y otros aspectos 
que contribuirán a fortalecer mecanismos adecuados para controlar ese 
"peligroso poder", ojalá extensivos a los otros medios, sobre todo a la 
TV. 
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"Dios loscrea... y ellos se juntan", Nun
ca había sido tan cierto. Algunos se pare
cen como Cigotos de una misma célula. 
Coinciden en tiempo y espacio pero tam
bién son de épocas y lugares diferentes. 
Hitler se parece a los peores emperadores 
romanos que gozaban echando cristianos a 
los leones como él judíos al horno. Los sá
trapas hispanoamericanos parecen gemelos 
de los jeques y reyezuelos del Medio 
Oriente. 

Así, la coincidencia entre un intelectual 
frustrado por una revolución muy honesta 
para sus apetitos, un arrepentido de creen
cias trocadas por el plato de lentejas de los 
alamares diplomáticos y el vástago hecho a 
las delicias de Miami, puede ser plena y 
nada gratuita. Solo faltó Jorge Mas Canosa 
en el Manual delperfecto idiota latinoame
ricano de Carlos Alberto Montaner, Plinio 
Apuleyo Mendoza y Alvaro Vargas Llosa, 
con prólogo de Mario Idem, para un quin
teto perfecto. Pero es posible que aquel 
sea aún analfabeto. Eso sí, debe saber con
tar los dólares de sus nexos con la mafia y 
su obsecuencia con el Pentágono. 

Montaner promociona el libro con un 
artículo-encuesta simplón y repetitivo, que 
crea sistematización de una "idiotología 
que revoluciona las ciencias sociales", al 
que he respondido fielmente. Y no tuve 

..'1uerem05 ser 
ser 
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dudas: soy un perfecto idiota latinoameri
cano. Como Galeano, Fray Berta y Carde
nal, compañía que parece más digna y 
decente que la de Mas Canosa, Robert Da
le, ]esse Helms o el "poeta" Valladares. Al
go va de Pedro a Pablo. 

y en plan de categorizar según las pau
tas de Montaner, he aquí un test para des
cubrir el arquetipo contrario, el "sublime 
imbécil neoliberal". Responda ysepa si ca
be en este crisol. 

1. ¿Los latinoamericanos somos pobres 
por vagos y porque no imitamos el utilita
rismo gringo? 

2. ¿La miseria se acaba si dejamos que 
los capitalistas posean las riquezas, las ex
ploten a su antojo y funden instituciones 
de caridad para que recibamos su limosna 
y ellos puedan ir al cielo? 

3. ¿El Primer Mundo evalúa bien los 
precios de nuestras materias primas, paga 
su valor sin que incida la ley de la oferta y 
la demanda y vende productos industriales 
en su valor justo sin excedente para su bol
sillo? 

4. ¿El FMI Y el BM financian nuestro 
desarrollo sin condiciones onerosas ni usu
ra, pero nos gastamos el dinero en tonte
rías como salud y educación en vez de 
comprar armas y construir carreteras para 
los autos del primer mundo? 

5. ¿El Estado debe facilitar los negocios, 
eliminar trabas burocráticas y no preocu
parse si los pobres comen y se educan 
puespara eso está la caridad cristiana? 

6. ¿El gobierno debe tener manga an
cha con los comerciantes, confiar en ellos y 
no controlar los precios porque ellos son 
muy buenas gentes? 

7. ¿Las trasnacionales no sacan un gra
mo de recursos naturales ni se llevan un 
céntimo? 

8. ¿Quien tiene la boca más grande co
ma 10 que pueda, y el Estado no se preo
cupe por los inútiles pues para eso están la 
caridad, la selección natural o la policía? 

9. ¿Latinoamérica debe olvidar su desti
no, no intentar revoluciones pendejas y 
atenerse a las instrucciones de la Casa 
Blanca y del Fl\H? 

10. ¿Hay penuria en Cuba porque Fidel 
se gastó la plata rusa en educación, salud, 
ciencia y deporte en lugar de hacer hote
les, casinos y burdeles para los turistas 
gringos? 

11. ¿Los cubanos odian a Fidel y quie
ren cambiarlo por un esclavo de la Casa 
Blanca? 

12. ¿Se debe privatizar hasta el aire y el 
agua para que se pueda crear riqueza, y 
aplaudir sinsonrojarnos? 

Si contestó NO a todas las preguntas, 
es un perfecto idiota y podemos formar un 
club. O hacer una revolución. Si contestó 
NO a entre ocho y once, está lejos de ser 
un sublime imbécil neoliberal. Tal vez ni 
sepa que es "neoliberal" pero todavía pue
de respirar. Si contestó NO a entre cuatro y 
siete, ya es casi sublime. Le dará empleo 
Mas Canosa o será amanuense de los inte
lectuales ex cubanos. O ex peruanos. Si 
contestó NO a dos o tres, tiene autografia
do un libro de los que sabemos y reparte 
hojas volantes sobre La Habana. Si contestó 
SI a todas, ya sé quién es ustedseñorMon
taner, el arquetipo del sublime imbécil neo
liberal. Y yo, un anónimo idiota 
latinoamericano que piensa en tonterías co
mo la justicia social y en que son mejor 
compañía García Márquez o Cardenal que 
Pinochet. O que usted. 

OMAR {)sPlNA. 
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América Latina cuenta con unos 120 saclonalista'. preso es el de Solomon International En

La Iglesia y los medios de
 . .~ 

COmUn1CaC10n
 

Desde elprimer documento de 
la Iglesia (1832), referido a los 

medios modernosde 
comunicación, hasta la 

actualidad, ha habido un salto 
cualitativo: ahora, algunos de 

ellos hablan del derecho 
inalienablea la información. 
En este marco, elautor hace 

una breve relación de los 
documentos más importantes 
sobre el tema y propone las 
características que deberían 
tener los medioseclesiales. 

i~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~¡~~~~;;~;~l~~~~~~tf~@l~~¡~¡~~~~~;~~~¡~~~~~¡~¡~~~m;~~~¡~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

a posición de la Iglesia 
frente a los medios de co
municación ha evoluciona
do mucho, sobre todo si lo 
analizamos a través de los 
documentos pontificios. El 

primer documento importante de la Igle
sia con relación a un medio moderno de 
comunicación es la Encíclica Mirari Vos, 
de Gregario XVI (1832), en la que se 
condena las ideas liberales del periódico 
católico L'Avenir, dirigido por Lamennais. 
De tono cerradamente condenatorio es 
también el Syllabus de Pío IX (1864). La 
libertad de expresión es coartada o re
chazada. 

El Concilio Vaticano 11, con la Gau
dium et Spes y la Lumen Gentium , su
pera esas actitudes condenatorias y 
restablece las bases para el diálogo en
tre la Iglesia y la sociedad moderna. La 

GREGORIO IRIARTE O.M.!., boliviano. Sacerdote y 
comunicador. 
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libertad de expresión, de información y la 
opinión pública se consideran como va
lores irrenunciables de la sociedad. Del 
rechazo, se pasó a la aceptación, entre 
crítica y optimista, de los medios de co
municación. 

Los dos documentos más importan
tes de la Iglesia, con relación a los me
dios de comunicación, son Inter Mirifica 
(1963) y Communio et Progressio 
(1971). El primero es un Decreto Conci
liar y el segundo una Instrucción Pasto
ral. También fue abordado el tema de los 
medios de comunicación en el Docu
mento de Puebla (nº 1080 a 1095) Y en 

el Documento de Santo Domingo (nº 279 
a 286). 

La Iglesia y el derecho 
a la información 

El cristiano debe hacer un discerni
miento ético sobre los medios. Es la pos
tura que, en términos generales, adoptan 
los documentos de la Iglesia. Este dis
cernimiento lo hacemos resaltando los 
valores y contrastándolos con los anti-va
lores que podemos percibir en los me
diosde comunicación. 

La Iglesia insiste, sobre todo, en el 
derecho a la Información y en las exi

millones de receptores de televisión y al
rededor de 15 millones de videograbado
ras, mayormente concentradas en 
países como Brasil, México, Argentina, 
Venezuela y Colombia. La región posee 
520 emisoras de televisión, 85% de ca
rácter privado, 5% estatal y 5% sin fines 
lucrativos. Estas cifras, sin embargo, 
tienden a cambiar debido al impetuoso 
desarrollo de la distribución por cable y 
la transmisión directa por satélite, cuyo 
costo se pone cada vez más al alcance 
de los usuarios de pocos recursos. El 
producto audiovisual nacional es una ac
tividad poco amparada por leyes y regla
mentos en nuestra región. Es ineficaz 
porsu pocacirculación y escasa presen
cia. Y carece de fuerza para competir 
con los programas importados, básica-

I ~~b:::::l~a::~ los 

alentaran ilusiones sobre su 
participación abierta en un 
proceso marcado por una 
activísima guerra de 
mercados en países que 
poseen una extensa 
infraestructura. de 
telecomunicaciones, así 
como enormes recursos 
técnicos y financieros para 
su modernización 
sistemática. 
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Aunque el potencial del vídeo es sig
nificativo en América Latina, ya que su 
venta y alquiler anuales representan 
unos 600 millones de dólares, losproble
mas que afectan al sector son muy di
versos, pues incluyen el financiamiento, 
la investigación, distribución y comercia
lización. Los aspectos menos lesivos a 
esta industria son los de difusión y capa
citación. 

Otros factores negativos que entor
pecen el avance de los grupos indepen
dientes son la ausencia de políticas, 
estrategias y pautas del sector público, 
la producción insuficiente y la faltade ar
ticulación entre las diversas fases del 
proceso audiovisual. Además, los proce
sos de privatización de los medios, en 
muchos países, tienden a destruir la ex
presión pública y las posibilidades de 
que pueda existir unaverdadera difusión 
informativa y cultural. 

El reto de democratizar 

En resumen, la característica domi
nante de la nueva era del audiovisual es 
la concentración financiera y el control 
transnacional en todo el sector, lo que 
produce una atomización de la industria 
en el ámbito nacional, extensiva a todo 
el Tercer Mundo. 

Con los avances de la transmisión di
recta por satélite, de la distribución por 
cable y de la comunicación celular, van a 
aumentar el poder e influencia de los 
lenguajes y culturas dominantes a esca
la mundial. La oferta de centenares de 
nuevos canales a partir de 1996, hecha 
posible por la compresión digital y los 
sistemas multimedia, hará que los gran
des distribuidores recurran a la produc
ción independiente local para contribuir a 
llenar servicios de 24 horas diarias de di
fusión. 

Esta coyuntura, de carácter marginal 
frente a la industria norteamericana y eu
ropea, abrirá nuevas áreas a los realiza
dores de América Latina y otras 
regiones. Pero no deberán haber ilusio
nes al respecto: la política de programa
ción y contenidos seguirá siendo dictada 
por los compradores de las grandes me
trópolis, a menos queel mercado seade 
suficiente fuerza y escala, como en los 
casos de la India y China, cuyas tenden
ciasde consumo garantizan la preserva

terprise en la India, donde la 
imposibilidad de introducir los patrones 
norteamericanos típicos de super-acción 
y erotismo, lo hizo aliarse a importantes 
realizadores locales para producir series 
de televisión de carácter histórico-religio
sa y epopeyas basadas en la literatura 
clásica. 

Una vía para enfrentar estos desa
fíos es la búsqueda de opciones a través 
de las cuales los sistemas de distribu
ciónde vídeo alternativo contribuyan a la 
democratización de los medios y a la 
conservación de la múltiple cultura de 
nuestros pueblos. O 
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mercados. cluidas las redes de distribución y co netración doméstica es de más de un cho. Este se basa, no solo en la digni tra sociedad, de tal modo que se dé noce que la Iglesia carece de agentes 

rnerclatlzación'. La industria del entre 20% y tiende a aumentar a la vez que dad de la persona, sino también en unauténtico desarrollo. pastorales con la debida preparación pa
El vídeo y los grandes cambios tenimiento audiovisual se estima en más disminuyen las tradicionales salas de ci las exigencias del bien común. Los su Estar al servicio de la formación y ra enfrentar este desafío. También se 
El vídeo ocupa un lugar preponde de 25.000 millones dedólares anuales y ne, se encarece la producción de filmes jetosde este derecho no son solamente educación integral de las personas, carece de una adecuada planificación en 
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ción. Este sector parece haberse estabi cine y el75% dela televisión'. pos humanos. Por tanto, abarca todo el - Preparación humana, religiosa, pro En el contexto actual es importantebios del audiovisual es la reducción u 
lizado después de alcanzar ingresos que Investigaciones de mercado realiza horizonte de los legítimos intereses, tan fesional y técnica de sus responsa competir sanamente con los medios coobsolescencia de las políticas naciona
representan el doble o más de la indus daspor la UNESCO indican que elvídeo to de los individuos, corno de las nacio bles, guionistas y locutores. merciales. Para ello senecesita:les de cultura y de servicios públicos,
tria cinematográfica, pese a la compe ha de convertirse en el principal medio nes yde losdistintos grupos culturales. Mayor creatividad y profesionalidadprogresivamente eliminadas por el avan Autenticidad en la comunicación, 
tencia de los sistemas de transmisión decomunicación audiovisual en la déca El reconocimiento de este derecho enlosresponsables;ce de vastos procesos de privatización y siendo los valores de la verdad y de 
por satélite y de distribución porcable. da de 1990, pese a que otros medios al lleva a los individuos y a los grupos a la la honestidad sus pilares básicos. Producción de mensajes con profundesregulación. Este esunfenómeno que

A escala internacional, el vídeo for canzan cifras cuantiosas, tales como tiene lugar a escala mundial, aunque es obligación de adquirir la información Distribución equilibrada entre infor didad conceptual y alto nivel de cali
ma parte de la industria de la informa 1.800 millones de receptores de radio, adecuada. El recto ejercicio de la infor dad formal;más acusado en unos países que en mación, formación y distracción. Esta 
ción y el entretenimiento, la cual opera 600 millones de teléfonos y unos 1.400 otros, como en los casos de Argentina, mación exige. que ella sea verdadera, distribución equilibrada no se reduce Que esos mensajes expresen la vi
como un monopolio transnacional que millones de televisores, si se incluye a honestay conveniente.Perú, México y Venezuela'. necesariamente a tiempos o lugares vencia de la fe con un lenguaje coti
decide la programación y la producción, China'. La Iglesia hacreado sus propios me separados, un mismo programa pue diano y, a la vez, digno.Una de lasprincipales características 
y que crea gustos, preferencias, hábitos Los equipos de vídeo fueron estima dios decomunicación, tanto en la prensa de contener integrados en sí los tresde la industria audiovisual -en particular Es imprescindible, para ello, crear 
y necesidades. dos en más de 300 millones en 1993, el como en la radio. Su presencia en el del vídeo- es la concentración y control elementos. instancias eclesiales de investigación 

85% correspondientes al sistema VHS. área de la televisión ha sido muy débil,Este monopolio cultural se sustenta ejercidos por grandes corporaciones so La formación del espíritu crítico fren cultural que ayuden a diseñar planes es
en vastos recursos financieros, una tec Las tendencias actuales confirman la bre la producción, distribución y comer aunque en el momento actual se va to te al peligro de la pasividad, de la tratégicos y programáticos en el proceso 
nología sofisticada, estilo y efectos espe venta anual de unos 100 millones de vi cialización, en convergencia con el mando conciencia de la urgente necesi masificación yde la interiorización de de inculturación que nos exige la Nueva 
ciales, y patrones organizativo- deo-casetes pregrabados y cerca de dad de crear sus propios canales deimpetuoso desarrollo de los medios de extrañas ideas o antivalores. Evangelización.

televisión. Señalamos muy esquemáticatelecomunicación. Diez grandes empre La libertad y la diversidad defuentes Los medios de comunicación de la 
mente algunas características que debesas japonesas -entre ellas, Fuji, Hltachi, deinformación. Iglesia, a pesar del esfuerzo que realizan 
rían distinguir a estos medios:Sony y Matsushita- representan el 90% enorden a la evangelización, deben pro

de las exportaciones mundiales de equi Ser espacios culturales en losque se Los medios eclesiales fundizar ensu labor comunicacional, res
perciba una presencia explícita depos de vídeo y cartuchos vírgenes. La presencia de la Iglesia en los me catando el lenguaje cotidiano y la 
losvalores del Evangelio.En ese país, cinco consorcios mane dios de comunicación es insuficiente, riqueza comunicativa de nuestras cultu

jan cerca del 70% de la producción na Contribuir en forma eficaz a una pro- nos dice el Documento de Santo Domin- ras, tanto rurales como urbanas.O 
cional. 

En Estados Unidos unos 500 produc
tores independientes venden sus mate
riales a 30 grandes distribuidores. Sin 
embargo, en su mayor parte la comer
cialización del vídeo está en manos de 
12 productores, de los cuales ocho son 
estudios cinematrográficos que controlan 
el 83% del mercado. 

Estados Unidos constituye el mayor 
mercado del mundo, ya que más del 
60% de los hogares poseen televisión 
por cable y cerca de un 15% cuenta con 
sistemas de recepción por satélite. Las 
ventas de vídeos pregrabados llegan a 
más de 70 millones de unidades, lo cual 
asciende a más de 10.000 millones de 
dólares anuales junto con la distribución, 
alquiler y exhibición". La línea principal 
de producción son los vídeos musicales, 
en particular los video-clips promotores 
de discos y audiocasetes. Tales vídeos 
reportaron unos 2.000 millones de dóla
res, en 1990, y 3.000, en 1993. La por
nografía, que ocupaba el 40% del 
mercado en los años 80, hadescendido 
a un13% a principios de esta década. 
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