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Prólogo 

Este libro aparece al final de la década de 1970, años de 
toma de conciencia latinoamericana respecto de la co
municación. Mirar hacia atrás es bueno, muchas veces, 
porque entrega la perspectiva histórica del "qué somos" 
y el "hacia dónde vamos". Cuando comenzó la década 
estábamos en pleno proceso ascendente de búsqueda de
mocrática en América Latina, creando junto con el pue
blo formas y perspectivas de acción política y solidaria 
más justas y participativas. Y con ello se nos planteaba 
el problema de fondo de la identidad cultural del conti
nente, afectada por la presencia de una realidad ajena en 
los medios de comunicación. 

La constatación del inmenso caudal informativo que 
cruza nuestras fronteras mientras que el silencio y la dis
torsión sofocan el contacto entre los países de América 
Latina; la evidencia de una televisión portadora de más y 
más programas elaborados y producidos en realidades cul
turales ajenas, con problemas distintos a los nuestros, y
la penetración de revistas y comics dirigidos a la mujer, 
los jóvenes y los niños, producidos y distribuidos como 
parte de un proceso mercantil transnacional, plantearon 
una serie de interrogantes a investigadores y políticos sen
sibles al destino de sus patrias. 

¿ Quién decide que sea ésta la comunicación que cir
cule por América Latina? ¿Quién maneja el poder de in-
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�orm_ar,_ de editar, de transmitir, de elegir programas, de
impnm� tal o cual �evista, de promover tal película 0 
convertir en personalidad a tal o cual figura? ¿Quién re
suelve acerca de la publicidad que atraviesa todos nues
tros �edios de comunicación, para qué se hace y por qué 
�o existe otra forma de sostener el quehacer comunica
tivo? 

En suma, todas las preguntas podían resumirse en 
una: ¿quién domina en el campo de la comunicación y 
quién es el dominado? 

Tal in te:rogante eme�ó _ en medio de otros dirigidos
a desentranar las caractensticas de una dependencia eco
nómica Y social que marcaba -y marca- el tipo de desa
rrollo dominante en la estructura latinoamericana. Tanto 
en este continente como en los nuevos países de África 
Y Asia, fue conformándose el pensamiento de denuncia 
resp�to de una injusta distribución de la riqueza, el 
�raba_¡o y el desarrollo en el ámbito mundial. Emergió la 
i�ea de que una nueva forma de colonialismo se expan
dia. Este neocolonialismo no requería de la dominación 
pol�tica directa, s}no que creaba nuevos instrumentos y 
realidades de caracter opresivo. Se hizo evidente, para 
grandes sectores de los países de la periferia el carácter 
e influencia de las corporaciones transnacio�ales de sus 
estrategias y formas de expansión que han venid� a dar 
al capitalismo un nuevo modelo de desarrollo. Y en 
medio de esa etapa el problema de la comunicación y la 
cultura adqui:i� otra _fisonomía. Aprendimos, especial
mente en Amenca Latma, que los sistemas de comunica
ción eran parte de un todo. Y por ello, cuando se iniciaba 
un proceso de cambios, inmediatamente los sectores 
afectados t?maban en su_s m�os el control ideológico 
de los medios de comumcacion para hacerlos parte de 
u�a estrategia mayor de contrataque. Creaban las condi
c10nes de la desestabilización. La historia de la década 
vivida en América Latina es elocuente en ello. Pero tam
bién se . hizo evide�te que la penetración capitalista 
�ransnac1_onal � articula con la acción de los sistemas 
mformat1vos. Estos crean el medio ambiente cultural 
presi?nador de un sistema de vida, de un estilo de ser y 
relacionarse con los demás. Impulsan el consumo como 
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meta principal y articulan la idea de un ciudadano tipo 
para la "civilización del consumo" que se expande por 
encima de fronteras. 

Señalar el fenómeno comunicativo con tales caracte
rísticas es una denuncia significativa, y para ello las 
pruebas son necesarias. Es el valor fundamental de este 
libro. A través de sus páginas emerge con claridad y 
apoyo documental, como pocas veces se hace en Améri
ca Latina, el carácter de dependiente que la estructura 
de comunicaciones ha llegado a tener. Los sectores pro
pietarios de los medios de comunicación, vinculados 
estrechamente a los círculos de poder económico en 
nuestros países, son quienes han aceptado una relación 
de dominación con el centro transnacional, y en los 
medios de comunicación bajo su mando esa dorn,inación 
se advierte, es cuantificable, es algo real. Tal situación de 
dependencia se ha intensificado a lo largo de la década 
de 1970, reforzando la necesidad de revisar su origen, su 
estructura y sus consecuencias hacia los diversos sectores 
de la sociedad latinoamericana. Se ha hecho palpable la 
necesidad de establecer políticas de comunicación que 
respondan a una concepción distinta de la comunicación, 
donde ésta es parte del esfuerzo de diálogo y búsqueda 
conjunta que un pueblo hace por cambiar sus estructuras 
de desarrollo y formas de vida. 

El esfuerzo analítico que Elizabeth Fox de Cardona y 
Luis Ramiro Beltrán han hecho, constituye un aporte 
fundamental a los argumentos por una nueva realidad 
informativa en nuestro continente, concordante con las 
aspiraciones de los pueblos del Tercer Mundo por crear 
un nuevo orden mundial de la comunicación. 

Ellos demuestran las características que ha llegado a 
adquirir esta "comunicación dominada" y quién es el 
poder dominante principal en ella. Es, en esencia, la 
prueba de las formas y modos de acción que caracterizan 

al "viejo orden" informativo. Un orden conservador y 
regresivo. Leer las páginas de este libro es la oportunidad 
de una toma de conciencia, de ver con claridad la inte
rrelación de un sistema y la necesidad de su cambio. 
Mientras la comunicac-ión siga siendo terreno de domina
ción por una potencia, América Latina no será un conti-
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nente independiente con mujeres y hombres auténtica
mente libres. 

16 

FERNANDO REYES MATTA 
Director 

División de Estudios de la Comunicación 

Introducción 

El monopolio de la información, tanto de 
parte de los gobiernos como de parte 
de intereses privados, permite el uso arbi
trario de los medios de información y da 
lugar a la manipulación de mensajes de 
acuerdo a intereses sectoriales. Es parti
cularmente grave el manejo de la infor
mación que sobre nuestros países, o con 
destino a los mismos, hacen empresas e 
intereses transnacionales. 

La programación, en gran parte extranje
ra, produce trasculturación no participa
tiva y destructora de valores autóctonos; 
el sistema publicitario y el uso abusivo 
del deporte, en cuanto factor de evasión, 
los hace factores de alienación; su impacto 
masivo y compulsivo produce la desinte
gración de la comunidad familiar por ais
lamiento. 

Los medios de comunicación social se 
han convertido en vehículo de propagan
da del materialismo reinante, pragmático 
y consumista, y crean en nuestro pueblo 



falsas expectativas, necesidades ficticias, 
graves frustraciones y un afán competi
tivo malsano. 

111 Conferencia del cELAM • 
Puebla, 1979 

La comunicación nunca había sido un tema de discusión 
pública, generalizado y sostenido como lo es en esta dé
cada. Se ha convertido en un asunto crucial enfrentado 
por diversos foros en muchas partes del mundo, especial
mente en los países menos desarrollados. En particular 

durante los tres últimos años, la comunicación ha sido 
objeto de discusiones a menudo acaloradas, tanto en el 
plano internacional como en el nacional, que abarcaron 
desde círculos académicos hasta cuerpos legislativos. 

En el meollo de la confrontación se encuentran per
cepciones considerablemente opuestas de la comunica
ción y de su papel en la sociedad y en el desanollo de las 
naciones: por un lado, aquellos que desean conservar la 
comunicación tal como se la ha entendido y practicado 
durante años, puesto que no le encuentran casi nada 
censurable; por otro, los que pretenden transformarla de 
manera significativa debido a que no hallan mucho que 
celebrarle. 

Conceptos tradicionales de comunicación que durante 
muchos años permanecieron intactos son ahora cuestio
nados. Las instituciones de producción, capacitación e 
investigación en comunicación están revisando sus orien
taciones. La estructura, las operaciones, el financiamiento 
y la influencia de los medios de comunicación de masas 
se enjuician de manera crítica. La definición de noticia 
dada por Estados Unidos ya no se acepta universalmente. 
También son objeto de revisión las definiciones clásicas 
de libertad de información y derechos de la comunica-

19 



ción. La concepción de la naturaleza misma del proceso 
de comunicación está sometida a un serio análisis. Se 
postula la necesidad de establecer políticas y planes 
generales de comunicación, es decir el enfoque inverso al 
proverbial laissez faire. Se comienza a presentir un 
"nuevo orden internacional de la información". 

En resumen, la comunicación ya no es un territorio 
de aguas tranquilas. Se ha convertido -como lo anotara 
Herbert Schiller, analista estadunidense - en "una nueva 
arena para la lucha social", en un campo de conflicto 
mayor. 

No pocos de los contendientes recurren a veces a fra
ses de campaña -consignas, lemas- que condensan sus 
posiciones y sirven como rápidas y manuables armas. En 
efecto, sus ideas se comprimen de tal forma en las con
signas, que éstas difícilmente pueden actuar como herra
mientas de razón. La finalidad de las frases de campaña 
es la de producir reacciones rápidas y uniformes -casi 
instintivas- de naturaleza determinada. Por lo tanto, 
actúan como agentes de emoción y de preconcepción 
dogmática que excluyen el diálogo sensato y favorecen 
el monólogo agresivo. Precisamente allí -en su aptitud 
para impedir la comunicación racional- es donde reside 
su utilidad para la guerra, el acto más irracional de las 
colectividades humanas. 

Ahora bien, ¿son frases de campaña términos tales 
como "dominación cultural" y "flujo de dos sentidos" ? 
Si se usan separadamente como ágiles adjetivos o huecos 
marbetes, muy bien se pueden tomar como tales, parti
cularmente cuando su finalidad es peyorativa. Pero si 
son símbolos "taquigráficos" que denotan la esencia de 
fenómenos que pueden ser objeto de verificación siste
mática, entonces no se pueden descartar como meros 
"gritos de guerra" o estereotipos demagógicos. 

En efecto, el término "dominación cultural" denota 
un proceso verificáble de influencia social por el cual 
una nación impone sobre otros países su conjunto de 
creencias, valores, conocimientos y normas de comporta
miento así como su estilo general de vida. 1 Y el término 

1 Un resumen reciente y amplio de la literatura sobre el concepto,
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"flujo de dos sentidos" se refiere a un proceso igualmen
te comprobable de comunicación social caracterizado 
por un intercambio bidireccional equilibrado de mensa
jes entre las partes interesadas. 

El presente libro recoge una gran parte de la informa
ción resultante de la verificación sistemática del fenóme
no de las comunicaciones en América Latina y su relación 
con Estados Unidos. De esta manera, a través de una 
evidencia abrumadora, se sostiene que América Latina 
está sometida a la dominación cultural de Estados Unidos 
--en la cual la comunicación desempeña un papel decisi
vo- y que, concomitantemente, no existe un equilibra
do flujo de información en dos direcciones entre esa 
región y este país. 

El primer capítulo enfoca la dominación general de 
Estados Unidos sobre América Latina y, en forma resu
mida, presenta un cuadro de la dominación a través d� 
la comunicación. También incluye las actividades políti
cas del gobierno norteamericano sobre los medios de 
comunicación en la región. Los capítulos segundo y ter
cero presentan información acerca de la dominación que 
sobre América Latina ejercen las agencias de noticias, la 
televisión, la publicidad, el cine y las revistas. Se incluye 
información cuantitativa sobre volumen de influencia Y 

con especial atención a Latinoamérica fue realizado por Burton y 
Franco. Entre los que han trabajado en un concepto comparable 
se cuentan O 'Brien y Dagnino. Con su libro sobre comunicación y 
cultura de masas, el venezolano Antonio Pasquali se consagró co· 
mo un precursor de este campo de estudio en América Latina. Más 
recientemente, Armand Mattelart, catedrático belga de comunica
ción que vivió varios años en Chile, hizo una contribución mayor. 
Otro participante señero en el debate es el argentino Elíseo Verón. 
Silva, Corradi y A costa aportaron algunos análisis específicos. Tam
bién son importantes en esta literatura los informes finales de dos 
conferencias intergubernamentales latinoamericanas y del Caribe 
auspiciadas por la UNESCO : una sobre comunicación (Costa Rica) 
y otra sobre cultura (Colombia) con el fin de establecer bases para 
el desarrollo de políticas sobre estos campos. Entre los analistas 
de Estados Unidos que han tratado significativamente esta área se 
destacan los trabajos de Herbert Schiller. En América Latina, la 
Editorial Nueva Imagen (México) publica la revista Comunicación 
y Cultura, cuyos primeros números fueron dedicados a Chile, Ar· 
gentina y México. 
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cualita,tiva sobre contenido y dirección de la misma. En
el capitulo cuarto se explora a fondo el fenómeno de la 
domi�ación por medio del contenido de la televisión. En 
el qu�to, se presenta un estudio de caso sobre la in
fl�encia de Estados Unidos en la televisión colombiana. 
Fm�mente, en el capítulo sexto, se presentan las con
clus10nes generales del libro y un somero recuento de los 
esf�e!zos llevados � ca�>O en la región para formular 
P<?hti�� de comumcacion, a fin de contrarrestar la do
mmacion de los medios de comunicación. 

A continuación se presentan en detalle las reuniones 
que originaron la producción de los documentos compi
lados en el presente volumen, así como las diferentes re
pr_oducciones parciales o totales que se derivaron de los 
mismos. 

�l prim�r capítu;o i�cluye secciones del ensayo de 
Lms Rarmro Beltran Communication between the 
U.S.A. and Latin America: A case of cultural domina
tion" , presentado a la "World Media Conference on the 
Future of the Free Press" , Nueva York, 19-22 de octu
bre de 1978, auspiciada por The News World. Posterior
��nte se. publicó en español en la Revista de la Asocia
cwn Latinoamericana de Periodistas para el Desarrollo 
ALAcooE, año 1, N°. 2 de mayo de 1979 con el títul� 
"Un caso de dominación cultural". 
. El segundo,, tercero y sexto capítulos contienen sec

c10nes del articulo de Luis Ramiro Beltrán y Elizabeth 
Fox de Cardona, "Latin America and The U.S.: Flaws in 
the free flow of information", presentado a la "Confe
rence on Fair Communication Policy for the Internatio
nal Exchange o_f Infonnation", Honolulu, Hawai, 29 de
�arzo-3 d� abril de 1976.  El informe de esta conferen
cia fue editado por Jim Richstad bajo el título "New 
perspectives in international communication: A report" 
Y publicado por el East-West Center East-West Commu
nication Institute, Honolulu, Hawai, '1977_ La versión en 
español, titulada "La influencia de los Estados Unidos 
en_ la comuni�ación masiva en América Latina: desequili
bn� en el fluJo de información", fue presentada al Semi
nano "�a radio Y la televisión", realizado en La Catalina, 
San Jose, Costa Rica, entre el 2 6  y el 3 0  de abril de 
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1976 , con el auspicio del Centro Internacional de Estu
dios Superiores de Comunicación para América Latina 
(CIESPAL> y el Centro de Estudios Democráticos para 
América Latina (CEDAL>. Ha sido publicado también bajo 
el título "Latín America and the United States: Flaws in 
the free flow of information", en la obra editada por 
Kaarle Nordenstreng "National sovereignty and interna
tional communication: A study ofnew problems in cross
border communications", Norwood, N. J., Ablex, 1978. 
Una versión resumida en español, "La influencia del 
flujo de noticias" , fue publicada por el Instituto Lati
noamericano de Estudios Transnacionales OLET> en La 
noticia internacional, 1977. En portugués se publicó 
otra versión, "A influencia dos Estados Unidos no co
munic�ao de massa da America Latina :  desequilibrio no 
fluxo de informa�ao", incluida en la obra de Jorge 
Werthein, Meios de comunicafao: realidade e mito, San 
Pablo, Companhia Editora Nacional, 1979. 

El capítulo cuarto corresponde al documento de Luis 
Ramiro Beltrán, "TV etchings in the minds of Latín 
Americans: Conservatism, materialism, and confor
mism", presentado a la "General Assembly and Scientific 
Conference of the International Association of Mass 
Communication Research, l Oth", 30 de agosto - 4 de 
septiembre de 1976, realizada en la Universidad de Lei
cester, Inglaterra. 

Ha aparecido, totál o parcialmente, en las siguientes 
publicaciones : Gazette, vol. 2 4 , Nº. 1, 1978, bajo el 
título original en inglés; British Film Institute, Londres, 
Television Monograph NO, 09, con el título "Made in 
USA: Facts and figures (from TV etchings in the minds 
of Latin Americans : Conservatism, materialism, and 
conformism)"; CIID Informa, vol. 7, No. 3 ,  1978, con el 
título "La TV en Latinoamérica : ¿qué valores inculca?" 

El capítulo quinto se basa, en parte, en los trabajos de 
Elizabeth Fox de Cardona "U.S. television industry and 
the development of T.V. in Latin America: The Colom
bian case" (Tesis M.A.); y "Broadcasting in Colombia: 
Communication structures and regulatory frames". 

Los autores expresan su reconocimiento al Instituto 
Latinoamericano de Estudios Transnacionales por la 
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oportunidad brindada para reunir en esta obra los traba
jos anteriores acompañados con nuevas reflexiones y 
presentar este libro al servicio del nuevo orden interna
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También agradecen a Guillermo Isaza y Nohora Olaya 
la asistencia prestada en la elaboración de la bibliografía 
y la confrontación de ésta con el texto, y a Deyanira 
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l . La dominación general
y en materia de comunicaciones
ejercida por Estados Unidos
sobre América La tina

La habilidad de mandar, dirigir y selec
cionar información puede llegar a ser una 
fuente de poder comparable con los 
grandes recursos naturales, tecnológicos 
y económicos. 

WILBUR SCHRAMM 

1 - . .  ) Sería incluso peor incurrir en cual
quier ilusión sobre una coexistencia de 
la verdadera democracia y la propaganda.

JACQUES ELLUL 



La palabra "imperialismo" designa la relación interna
cional en la que un país fuerte, metropolitano y central 
-un "imperio"- ejerce dominio sobre países débiles y
periféricos, a los que toma como sus "colonias".

Hace más de un siglo y medio los países que actual
mente conforman América Latina dejaron de ser, a tra
vés de una guerra de independencia política, colonias de 
los imperios español y portugués. 

En lugar de ello, al menos en el presente siglo, estos 
países han estado sometidos a la influencia dominante 
de Estados Unidos; la semejanza con las condiciones co
loniales es tal que la relación se identifica como de "neo
colonialismo''. 

Por lo menos desde finales de la segunda guerra mun
dial, esta situación ha sido documentada por numerosos 
estudios llevados a cabo no solamente por investigadores 
latinoamericanos sino por organismos internacionales de 
desarrollo e incluso por algunos estudiosos del propio 
Estados Unidos. 2 La comprobación empírica ha sumi
nistrado evidencias tan abundantes y sólidas que no es 
preciso que en este trabajo se haga un despliegue de 
datos demostrativos. Aseveraciones sumatorias serán 
suficientes para describir la esencia de la situación, des
afortunadamente muy poco conocida dentro de aquel 
país. 

2 Véanse, por ejemplo, los que aparecen en Bonilla y Girling y 
Cockroft, Frank y Johnson. 
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l .  IMPERIALISMO ECONÓMICO 

El aspecto más evidente de la dominación "imperial" de 
Estados Unidos sobre América Latina es el económico. 
EEUU ha estructurado, y sostiene con firmeza una rela
ción de inf:ercambio económico con América Latina que 
se caractenza por grandes desigualdades. El país mantie
ne a toda la región esencialmente como una fuente de 
materias primas y un mercado cautivo para sus produc
tos �anufactura?os. América Latina tiene que vender 
las pnmeras a baJos precios a Estados Unidos y comprar
le c_a�os_ los segun_dos. �n. consecuencia, existe un des
equ1hbno comercial cromco que determina un déficit 
presupuesta! siempre creciente, lo cual afecta en forma 
grave los planes y acciones de desarrollo. 

Para hacer frente a esa perenne desventaja la región 
contrae en el extranjero, sobre todo en Estad�s Unidos 
d;udas de gran magnitud, y, la mayor parte de las veces: 
sol? ob�iene Rréstamos a corto plazo con elevadas tasas 
de mteres. 

M� _aún, EEUU impone elevados aranceles y otras
restncc1ones a _las . exportaciones latinoamericanas que
lleg�n a su tern_tº1:?• a la vez que exige aranceles bajos 
Y nmguna restncc1on para los productos norteamerica
nos exportados a América Latina. 

Finalmente, Estados Unidos obtiene en América Latina 
g�ancias s?bre inversiones de capital y tasas de repatria
c1on de_l m1S�o desm�didamente altas y le proporciona 
ayuda fmanc1era de baJa magnitud y con onerosas condi
ciones políticas y comerciales. 

2. IMPERIALISMO POL1TICO 

El control político -el poder para influir en la toma de 
decisiones sobre asuntos de interés público- es indis
pe_nsa�le_ para sostener ese patrón de relaciones econó
micas mJustas. Abiertamente o en secreto, pacíficamen
te � no, Estados Unidos ejerce ese control en América 
Latina _e!1 un grad,o_ abrumador. Muchas de las principa
les dec1s1ones poh ticas que afectan la vida en esta parte 
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del· mundo son consecuencia directa de decisiones to
madas unilateralmente en Estados Unidos, ya sea por el 
gobierno o por intereses privados transnacionales. Y 
otras que se toman en América Latina son resultado de 
presiones de Estados Unidos. 

Con muy pocas excepciones, y de corta duración, 
Estados Unidos ha estado, en América Latina, sistemáti
camente de parte de gobiernos conservadores y autori
tarios, militares o civiles, los cuales aseguran la continui
dad de su dominación. También de manera invariable 
se ha opuesto a todo intento de cambio social, económi
co o político que se haya hecho en nuestro continente 
para lograr la emancipación. Al considerar indiscrimina
damente todos estos movimientos como una totalitaria 
amenaza comunista contra la democracia, Estados Uni
dos ha actuado para socavarlos y desacreditarlos. Mien
tras tanto, ha apoyado a regímenes dictatoriales y co
rruptos como los de Batista, Trujillo y Somoza. 

En los raros casos en que las naciones latinoamerica
nas han tomado decisiones importantes que no se com
padecen con los intereses de Estados Unidos, este país 
no ha vacilado en tomar todo tipo de acciones de con
traposición: sanciones económicas (manipulación del 
comercio y de la ayuda); presiones diplomáticas por 
conducto de sus embajadas, por la vía de negociadores 
especiales y mediante la Organización de los Estados 
Americanos ( OEA); campañas publicitarias; operacio
nes de seguridad secretas; e intervenciones militares di
rectas. 

3. IMPERIALISMO CULTURAL 

Es lógico esperar que una nación que ejerce influencia 
económica y política sobre otros países ejerza también 
sobre ellos influencia cultural. Si se tratase de una in
fluencia recíproca existiría una situación de intercambio 
cultural equilibrada, legítima y conveniente. Pero, cuan
do la cultura de un país central y dominante se impone 
unilateralmente sobre los países periféricos que éste do
mina a expensas de su integridad cultural, entonces se 
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da el caso de imperialismo cultural. Evidentemente, es
te último es mucho más frecuente que el primero. 

Una ilustración muy notoria de ese proceso de tras
culturización compulsiva la proporciona el hecho de 
que los primeros colonizadores de las Américas -los im
perios de Ir.glaterra, España y Portugal- impusieron a 
la fuerza s1-1 lengua y su religión a las culturas nativas 
de los territorios que dominaron. 

Si bien la mayoría de las instancias formales de colo
nialismo se han eliminado, el imperialismo cultural toda
vía existe y aumenta. Pero ya no pasa inadvertido o sin 
que se le oponga resistencia. En Argelia, en 1973 , la 
Conferencia Cumbre de Jefes de Estado o de Gobierno 
de los Países No Alineados sostenía, en su Declaración: 

Es un hecho establecido que las actividades del imperialis
mo no se confinan solamente a los campos económico y po
lítico sino que abarcan además los campos social y cultural, 
imponiendo de esta manera una dominación ideológica 
foránea sobre los pueblos del mundo en desarrollo. 
Los Jefes de Estado o de Gobierno de los Países No Alinea
dos destacan por Jo tanto la necesidad de reafirmar la iden
tidad cultural nacional y de eliminar las nocivas consecuen
cias de la era colonial, de manera que se preserven su cultura 
y tradición nacionales. 3 

En varios grados, Estados Unidos ejerce su imperialis
mo cultural por medio de muchos mecanismos diferen
tes pero entrelazados, entre los cuales la Agencia de In
formación de Estados Unidos es sólo el organismo de 
propaganda explícito. En efecto, estos mecanismos van 
desde la influencia manifiesta en colegios y universida
des hasta otras menos notorias y aparentemente inocuas, 
tales como el turismo y el proselitismo religioso. Tam
bién incluyen el proceso supuestamente neutral de trans
ferencia de ciencia y tecnología, para enumerar sólo 
unos pocos. 

Pero es la comunicación de masas la que se ha conver
tido en el instrumento principal del imperialismo cultu-

3 Fragmento citado por Sigham y Dinh, p. 161 .  
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ral de Estados Unidos. Esto se está dando en fu�ción de 
ajustes a variaciones en la estructu�, de poder interna
cional, como lo indica una declara�1on hecha en 1970
por un comit.é de expertos de ese pa1s: 

Si bien Estados Unidos tiene un poder c�msiderable, pre
dominante quizá, en los asuntos internac1o_n�es, su �apa
cidad para dictar el curso de los �contec1'!uentos inter
nacionales ha disminuido. Esto quiere decir . qu� ,  EEUU
tendrá que recurrir más que nunca a l�, exphcac1on Y 1� 
persuasión. La revalidación de la persuas1on hace que la di
plomacia cultural sea esencial para el logro de las me� 
de las políticas norteamericanas (Cen�r f�n Stra�g1c 
and International Studies, Georgetown Umvers1ty, Washing
ton.) 

La "diplomacia cultural" recibirá una in�en5:3: ayuda
de ciertas avanzadas tecnologías de co�umcac10n q�e
dejan a los países menos desarrollados virtualmente sm 
defensa alguna en relación con ella. Leonard -�arks
(197 4 ), ex director de la Agencia de Informac1on de
Estados Unidos, lo expresa claramente: 

[ . . .  ] La única forma de "censurar" una red electróni�a qu�
mueve [ . . .  ] 648 millones de bits por segundo c�!1s1�te li
teralmente en desconectar el enchufe. La extens1on inter
nacional de la transmisión electrónica de correo, de las 
redes de paquetes de datos "!, de los �istemas d! recup�ra
ción de bancos de informac1on tendrá en los anos venide
ros un efecto considerablemente mayor en las cultu�as 
nacionales que cualquiera de los sistemas directos de radio
difusión. Nuestra estrategia tendrá que tomar esto en 
cuenta. 

El imperialismo cultural ejercido a través de �a comu
nicación no es un fenómeno ocasional r fortu1�0. Para
los países "imperiales" es 'll1:1 pr_�ceso v1t3l1 �estmado a
asegurar y mantener la domm�1011 econom1_ca y la he
gemonía pol(tica sobre los demas. Este es, e�1denteme�
te el caso de las relaciones entre Estados Urudos Y Ame-, 
rica Latina. 
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4. LA COMUNICACIÓN COMO INSTRUMENTO 
DE DOMIN ACIÚN 

Los mecanismos privados y públicos mediante los cuales 
la comunicación lleva la influencia cultural de Estados 
Unidos a América Latina son numerosos y, con frecuen
cia, están interrelacionados. Los analistas han identifi
cado como principales los siguientes: 

a) las agencias internacionales de noticias;
b ]  las agencias internacionales de publicidad;
e] las firmas internacionales de opinión pública, mer
cadeo y relaciones públicas; 
d) las corporaciones comerciales transnacionales que
actúan como anunciantes; 
e] los exportadores de materiales de programación
impresos, auditivos y audiovisuales;
f] los exportadores de equipo y tecnologías de co
municación; 
g) las compañías internacionales de telecomunica
ción; 
h ]  el organismo oficial de propaganda; y
i) el organismo oficial y central de seguridad.

La investigación llevada a cabo por científicos latino
ameri_canos, estadunidenses y europeos ha descrito y ana� 
lizado con diferentes grados de atención, durante los 
diez últimos años, las operaciones de varios de estos me
canismos.4 A continuación se resumen algunos de los 
principales tipos de resultados obtenidos en aquellas ca-

4 Su influencia ni siquiera escapó a situaciones poco comunes 
como lo fue la del régimen de Allende en Chile, en donde un estu
dio descubrió que la importación de programas norteamericanos 
de TV "sorprendentemente" había aumentado. "Hay que ver es
tos programas en un ambiente socialista para notar cómo son de 
ideológicos: los valores y personalidades de la clase alta y media, 
la sala, el baño, la cocina y la alcoba estadunidenses, y el aura de 
un nivel de vida arribista", observó el investigador estadunidense, 
Neil Hurley (197 4 ). Otros estudios llevados a cabo por expertos 
estadunidenses son los de Fagen (197 4), Pollock y Pollock (1972), 
Schiller y Smythe ( 1 972). Rodríguez (1975)  se cuenta entre los 
analistas latinoamericanos distintos del principal: Mattelart ( 1973 ). 
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tegorías de dicha investigación para las cuales hay un 
número considerable de estudios disponibles. Los si

. guientes capítulos desarrollan estos resultados a fondo 
en relación con los medios impresos y electrónicos. 

l. Por lo menos las dos terceras partes del tráfico
de noticias relativas a la región están a cargo de la UPI y 
la AP y abarcan todos los sentidos: de América Latina 
hacia Estados Unidos y el resto del mundo, y viceversa, 
así como dentro de la misma región. 

2. En casi todos los países latinoamericanos las
principales agencias publicitarias de Estados Unidos 
manejan la mayor parte de la propaganda de las corpo
raciones transnacionales por medio de subsidiarias o me
diante la afiliación de las principales agencias locales a 
su sistema. El caso más extremo es el de México, país 
en el que un estudio halló que de 1 70 agencias sólo cua
tro están en manos mexicanas. D e  los 500 millones 
de dólares que gasta anualmente el país en publicidad, 
400 son manejados por 1 1  agencias norteamericanas, 
lo que constituye la principal fuente de ingresos para la 
mayoría de los principales medios de comunicación de 
masas. Los casos de Venezuela, Brasil y Argentina se 
aproximan a ese nivel. 

3. La mayoría de los estudios sobre mercadeo y
opinión pública en América Latina los llevan a cabo fir
mas de Estados Unidos o sus afiliadas locales. En tanto 
que esta investigación es esencialmente reservada, firmas 
estadunidenses de relaciones públicas, publicidad y opi
nión pública se involucran abiertamente en la organiza
ción y realización de algunas campañas de comunicación 
de masas para elecciones nacionales, incluyendo las de 
presidente de la república. 

4. Más del 50% del total de las películas cinema
tográficas que se presentan en la región proceden de 
Estados Unidos. 

5 . En promedio, una tercera parte de los progra-
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mas de televisión que se transmiten en la región son 
"enlatados" importados de Estados Unidos. Pero, ade
más, los programas que se producen localmente siguen 
muy de cerca el patrón de producción de ese país. 

6. La mayoría de los libros de historietas, las tiras
cómicas y las revistas para públicos especiales y de gran 
circulación que se publican en la región son traducciones 
y adaptaciones de publicaciones de Estados Unidos he
chas por subsidiarias locales o asociadas de grandes casas 
editoriales de ese país. 

7. Gran parte de la música que se transmite en la
mayoría de las estaciones radiales de la región procede 
de Estados Unidos en forma de discos, ya sea importa
dos o reproducidos localmente con licencia. 

8. Junto con otras potencias occidentales, Estados
Unidos mantiene el control hegemónico del espectro de 
frecuencias de radio, dejando a los países menos desarro
llados como los latinoamericanos, sólo magras oportuni
dades ' de usar esos recursos universales que son cruciales 
para el desarrollo nacional y en especial para fines de 
educación de masas. 

Actividades del gobierno de Estados Unidos 

Las actividades de diversos organismos del gobierno de 
Estados Unidos en relación con los medios de comunica
ción en América Latina han sido documentadas recien
temente en investigaciones llevadas a cabo por comi
siones del Congreso norteamericano. Aunque el objeto 
de las investigaciones del Congreso han sido las opera
ciones clandestinas, las actividades abiertas del gobierno 
de Estados Unidos en relación con la comunicación no 
son nuevas, sino que tienen sus raíces inclusive antes 
de la fundación de la Agencia de Información o de Co
municación ( uSJS ) de Estados Unidos, y de "La Voz 
de América". A continuación se describen algunas acti
vidades gubernamentales de comunicación, empezando 
por aquellas que fueron documentadas por un perio-
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dista estadunidense sobre la Oficina de Coordinación 
de Asuntos Interamericanos. 

Durante la segunda guerra mundial, Nelson Rockefe
ller fue designado director de la Oficina de Coordinación 
de Asuntos Interamericanos. Cuando Estados Unidos 
entró en la guerra, esta oficina se encargó de la propa
ganda abierta a favor de los aliados. Según lo afirma Eps
tein (1976 ), Rockefeller convenció al Departamento del 
Tesoro para que aceptase la exención de impuesto a la 
renta, en beneficio de los fondos invertidos por compa
ñías norteamericanas en publicidad, en los medios que 
simpatizaban con la causa de los aliados. Esta publicidad 
exenta de impuestos representó en un momento el 40% 
de los ingresos obtenidos por la radio y la prensa en 
América Latina. Según lo afirma el mismo Epstein, 
esta oficina también manejaba selectivamente el papel 
de diario, asignándolo a aquellos periódicos que coope
raban. La oficina Rockefeller, con un personal de 1 200 
individuos en Estados Unidos, incluía periodistas, pu
blicistas, relacionistas, analistas y encuestadores, y dis
ponía de un presupuesto de 1 4 0  millones de dólares a 
lo largo de cinco años. Ellos preparaban editoriales, 
fotografías y artículos de fondo para la prensa de 
América Latina, además de distribuir directamente 
revistas, folletos, libros y películas. Se enviaba una 
carta comentario semanal a 13 mil "líderes de opinión" 
previamente seleccionados en todo el continente. 

Según el mismo analista, durante la guerra más de 
1 200 periódicos y 200 estaciones de radio recibieron 
diariamente unas 3 mil palabras de noticias en español 
y portugués. Esto fue administrado por las agencias 
de noticias y cadenas de radio norteamericanas, por 
intermedio de la oficina de Rockefeller. Al término de 
la guerra, la Oficina de Coordinación para Asuntos In
teramericanos estimó que más del 75 % de las noticias 
mundiales que llegaron a América Latina tuvieron su 
origen en Washington y fueron preparadas bajo su con
trol y el del Departamento de Estado. 

La revista Comunicación y Cultura afirma que las ac
tividades del tipo antes referido son manejadas en la 
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actualidad por el Servicio de Información de Estados 
Unidos ( us1s ), que se estableció en 1953 como una de
pendencia ejecutiva del gobierno. Añade que el personal 
que trabaja para ese organismo alcanza a 9 800 personas, 
de las cuales 4 400 son norteamericanas y 5 400 nacidas 
en los países en que opera. El us1s tiene 22 oficinas en 
América Latina y emplea 169 norteamericanos y 660 
ciudadanos de los países en donde actúa. En 1973, el 
presupuesto para América Latina, sostiene dicha publi
cación, ascendió aproximadamente a 20 millones de 
dólares. 

En una reciente entrevista otorgada a U.S. News and 
World Report, Frank Shakespeare, exdirector del us1s, 
describió así las atribuciones principales de este organis
mo: 1 ]  apoyar la política exterior de Estados Unidos 
mediante la formulación de aclaraciones, la obtención 
de apoyo y la disminución de la oposición a la misma, y 
2] evaluar las actitudes internacionales en el grado en
que éstas se relacionan con la política exterior de Esta
dos Unidos y con su formulación. Esta primera función,
explicó, se cumple por medio de una transmisión de
radio a escala global ("La Voz de América"), en 35
idiomas diferentes, la distribución de películas para tele
visión y cine, de bibliotecas y exhibiciones de arte, y de
las oficinas de prensa y cultura en todo el mundo.

Según señalan, Fresenius y Vergara (1974), el usJS 
también distribuye directamente libros de historietas de 
contenido político en América Latina. Mencionan que 
entre recientes ejemplos de ello están: La palmada en la 
frente, distribuido en Chile en la víspera de las últimas 
elecciones presidenciales y en la cual se describía la 
situación del país -en el caso de que triunfara la unidad 
popular- como una nación controlada por una enorme 
y arbitraria burocracia soviética; y Desengaño, del cual 
se distribuyeron 147 mil ejemplares simultáneamente en 
once países de la región durante 1969. Este folleto des
cribe a la guerrilla urbana como una trampa y una solu
ción falsa a los problemas sociales. Los autores citados 
indican que, un año después de que fuera anónimamente 
distribuida, el us1s reconoció públicamente ser autor de 
esta publicación. 
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Según lo afirma Mattelart (1973,. pp. 155-1?6)? l�s
siguientes son dos ejemplos de las radionovelas d1Stnb�1-
das gratuitamente en América Latina, según la descnp
ción que de ellas consta en el catálogo �el u�JS : La tram
pa (52 episodios, 30 minutos). Cada ep1Sod10 representa 
la historia de un individuo que cayó en la trampa del 
comunismo (grabada en México y Bogotá), El lob? del
mar (78 episodios 30 minutos), cuyos protagonJStas, 
Capitán Silver y T�x, co1:Ilba�n la_ subvers�ón y el extre
mismo a lo largo del hemJSfeno latmoam�?cano; Según el mismo analista, el uSIS tamb1en está mvoh�
crado en la publicación y distribución de libro� en Ame
rica Latina, por medio de acuerdos que ha realizado con 
las editoriales Sudamérica, Paidós, y Troquel (Buenos 
Aires), entre otros. 

Actividades clandestinas 

Algunas de las operaciones de comunicación pued�n tal 
vez ser deploradas como productos de preconcepc10nes 
culturales defectos de organización y errores humanos 
inocent.es 'más bien que como productos de malinten�io
nado designio. Pero, de acuer�o con docu�entos pnva
dos y oficiales de Estados Urudos, este pa1s se h� c��
prometido además en esfuerzos secretos de comumca�1on 
conspirativa en América Latín� _directamente enc.�ma
dos a derrocar gobiernos legitrmos en esta regio?·. El 
ejemplo sobresaliente de esto lo constituyen las a�tiVId�
des clandestinas de la Agencia Central de Inteligencia 
dirigidas a "desestabilizar" el gobierno de Allende e!l 
Chile. Dos investigaciones del Congreso de Estados Um
dos han documentado dichas actividades por medio del 
"Informe Church" y el "Informe Pike".5 

En su informe final, el Comité Selecto del Senado de 
Estados Unidos para estudiar las Operaciones G�bern�
mentales respecto de las Actividades de Intehge?c1a 
(1976) reveló, entre varias otras actividades subv�rs1".as, 
las operaciones de comunicación de la CIA en Chile eJer-

s Para un resumen detallado de estos informes Y de otros perti
nentes, véase Carvalho. 
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citadas entre 1963 y 1973. Entre las que analizó el in
forme Church se encuentran: campañas completas de 
propaganda internacional manejadas clandestinamente; 
apoyo financiero a diarios conservadores locales; ayuda 
a medios clandestinos de comunicación opositora; im
plantación de noticias específicas por medio de agentes; 
publicidad política pagada; subsidio de viajes de perio
distas extranjeros a Chile; orientación a corresponsales 
extranjeros residentes, y manipulación de cables y otras 
declaraciones de protesta por parte de una asociación 
internacional de prensa. Estas operaciones de una agencia 
gubernamental no estaban desconectadas de las activida
des del sistema privado de comunicación de masas de 
Estados Unidos, tal como lo descubrió el ya citado 
informe del Senado; 

[ . . .  ] Hasta febrero de 1976, cuando anunció una nueva po
lítica respecto del personal de los medios de Estados Unidos, 
la CIA mantuvo relaciones secretas con alrededor de 50 
periodistas de Estados Unidos o empleados de organizacio
nes de medios de información de ese país. Ellos forman 
parte de una red de varios centenares de individuos esparcí• 
dos por todo el mundo que suministran informes a la CIA 
y en ocasiones tratan de ejercer influencia sobre la opinión 
mediante el uso de propaganda secreta [ ... ] (Comité Selecto, 
Libro I, p. 191). 

El Comité Selecto sobre Inteligencia de la Cámara de 
Diputados coincidió con el informe del Senado en varios 
puntos de evidencia, y en su propio informe -el Informe 
Pike- llegó, entre otras, a esta conclusión: "El libre flujo 
de la información, vital para una prensa responsable y 
confiable, se ha visto amenazado por causa del uso que 
ha hecho la CIA de los medios de información del mun
do como cubierta y para recopilar información clandes
tinamente . "6 

Las actividades de la cIA tampoco estuvieron desvin
culadas de algunas corporaciones transnacionales de 

6 Según transcrito por Carvalho. Landis (1974) suministró un in
forme privado y detallado de estas operaciones especifícamente 
relacionadas con la prensa de Chile. 
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Estados Unidos, tales como la Compañía _Inte�acion3:1
de Teléfonos y Telégrafos (ITT> la cual, segun lo informo 
el investigador estadunidense David Kunzle ( 1 97_8),_tam
bién participó activamente en el complot economico Y 
político contra el gobierno �e la Unidad Popular .. 

7 E�, loque se refiere al aspecto relacionado con la comumcacion, 
el mismo autor recuerda: 

En la primavera de 1972, Jack Anderson publicó en su 
columna "sindicalizada" varios memoranda de la I:T �ue 
suministraban evidencia concluyente sobre la consp1rac1on. 
Entre los principales actores de la conspiración se contaba 
Ha! Endrix director de relaciones públicas de la ITT en 
América L;tina (el "ministro de relaciones exteriores'� de 
la JTT ). Hendrix (así como el embajador de Estados Umdos 
en Chile, Edward M. Korry) había estado vi?culado antes 
con Scripps Howard, dueños de l� _uPI, y habian ��nado un 
Premio Pulitzer por su informac1on sobre la cr1s1s ?� _l_?s
cohetes teledirigidos en Cuba. Por medio de la adqu1S1c1on 
de personal clave así como de indu�trias claves, la I:T ha 
procurado afirmar su doble y mundial control de la infor
mación y las economías [ ... ] 

Otro documento oficial estadunidense, el informe de 
un grupo especial del Senado de Estados Unidos, el Co
mité Selectivo para el Estudio de las Operaciones _Gu�r
namentales respecto de las �ct�vidades de Intehgen��a, 
publicado originalmente en mgles en 1975 y en v�rs1on 
española, en 1976, proporciona amplia y detallada m�<?r
mación sobre ciertas actividades de la cIA en relac1on 
con los medios masivos de comunicación en Chile. 

El informe afirma que, como apoyo indirecto. a la
candidatura demócrata cristiana de Eduardo Fre1, en 
1964 "la cIA montó una campaña masiva de propagan
da anticomunista" y "una campaña de terror" basada en 
gran parte en imágenes de tanques �?vié�cos y de p�lo
tones de fusilamiento cubanos [ . . .  ] El mforme senala 
que esta campaña fue "enorme", da �etalles sobre 1:_al 
magnitud, y añade que: "La cIA considera l� _camp�a 
de intimidación anticomunista como la actividad mas 

7 En el mismo sentido, véase NACLA (1972). 
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eficaz emprendida por Estados Unidos en beneficio del
candidato demócrata cristiano." 

Continúa indicando que la CIA apoyó varios otros pro
yectos semejantes:  uno sob re las agencias de noticias, 
otro de propaganda mural, volantes y sabotaje a orado
res; otro de respaldo a un semin ario derechista; y un 
cuarto por el cual se colocab an "casi a diario en El Mer
curio, el principal periódico de Chile , editoriales inspira
dos por la CIA [ .• • ]" y se llegó a ejercer " [ ... ) un control 
sustancial sobre el contenido de las páginas internaciona
les del periódico". 

El informe al Sen ado consigna t ambién considerable 
información sobre la act ividad de la CIA en materia de 
comunicación en el período de las elecciones de 1970,
destinado a impedir el triunfo del candidato socialista 
Salvador Allende. El enfoque fue el mismo de antes: 
"una victoria de Allende equivalí a a la vio lencia y a l a
represión ". 

Señala el informe que la CIA ejecutó medfa docena de 
proyectos "que se centraban en una intensa campaña 
de propaganda que utilizab a  virtu almente todos los me
dios de comunicación y que ,  asimismo, colocaba y repro
ducía textos en l a  prensa internacional ". 

Entre los detalles que de esto proporciona el informe ,
se encuentra lo siguiente : 

La operación de propaganda de la CIA para las elecciones de 
1970 empleó mecanismos establecidos anteriormente. Un 
mecanismo había sido usado profusamente por la CIA en las 
elecciones al congreso de marzo de 1969. Durante la campa
ña de 1970 produjo centenares de miles de impresos de gran 
calidad, desde carteles y hojas volantes a libros ilustrados, y 
adelantó un extenso programa de propaganda a través de 
muchos órganos de la prensa y la radio. Otros mecanismos 
de propaganda constituidos antes de la campaña de 1970 
incluían un grupo de apoyo periodístico que suministraba 
artículos sobre política, editoriales y artículos noticiosos 
para colocar en la prensa y en la radio; un servicio para la 
colocación de notas anticomunistas en la prensa y en la 
radio; y tres servicios de noticias diferentes. 

El informe del Sen ado agrega: 
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La campaña de propaganda tenía varios componentes. Las 
predicciones del colapso económico con Allende eran repro
ducidas por periódicos europeos y latinoamericanos, en 
artículos originados en la CIA. Como respuesta a las críticas 
del candidato Allende aE/ Mercurio, la e IA, por medio de sus 
recursos encubiertos de acción, orquestó el envío de ca
bles de apoyo y de protesta de una asociación internacio
nal de prensa, y amplio despliegue mundial a la protesta de 
esa organización. 8 Además, viajaron a Chile periodistas 
-agentes o no- para informar desde el lugar de los hechos. 
El 28 de septiembre la CIA tenía agentes, que también eran 
periodistas, provenientes de diez países, llegados ya a Chile 
o en camino a ese país. Este grupo fue complementado con
ocho periodistas más de cinco países, dirigidos por agentes 
de alto nivel quienes, en su mayor parte, ocupaban cargos 
administrativos en los medios de comunicación.

Afirma también dicho in forme que : 
En segundo término, la CIA recurrió a sus propios recursos 
para generar propaganda contra Allende en Chile. Estas ges
tiones incluían: apoyo a la prensa clandestina; colocación 
de noticias por medio de agentes; financiación de ún peque
ño periódico; subsidio indirecto a "Patria y Libertad", un 
grupo vehementemente opuesto a Allende, así como a sus 
programas de radio, publicidad política y concentraciones 
políticas; también el envío directo por correo a Frei, a su 
esposa, a dirigentes políticos escogidos y a la prensa chilena 
de artículos de la prensa extranjera [ ... ) En tercer lugar, y 
por solicitud de ellos mismos, se les dieron informes de inte
ligencia y "confidenciales" a periodistas de Estados Unidos. 
Una portada de Time fue considerada particularmente nota
ble. Según documentos de la CIA ,  el corresponsal de Time 
en Chile había aceptado aparentemente las protestas de 

8 Según lo informa la agencia France Press, en un despacho del 8
de abril de 1976 desde Aruba (Brasil), La Sociedad Interamerica
na de Prensa, en su más reciente reunión en dicho país, condenó
"las intromisiones de la CIA y otros servicios de inteligencia en la
prensa de las Américas". Añacie el despacho: "Una resolución apro
bada en la reunión semestral de la SIP destaca que recientes investi
gaciones del Congreso de Estados Unidos revelaron que en el pasa
do la política de la Agencia Central de Inteligencia era asignar 
agentes secretos en los medios de prensa, tanto en el país como en 
el exterior, para recopilar informaciones secretas y para otros pro
pósitos." 
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moderación y de constitucionalidad de Allende sin más ni 
más. InfoJilles solicitados por Time y suministrados en Was
hington por la cIA produjeron un cambio en el enfoque bá
sico del relato de Time sobre la victoria de Allende el 4 de 
septiembre, así como en la fecha de publicación del reportaje. 

El informe sostiene que hubo efectos mensurables de 
toda esta campaña en los públicos a que fue destinada Y 
da el siguiente detalle de las proporciones del esfuerzo: 

Algunas estadísticas indican la magnitud de la campaña de 
propaganda de la CIA en los medios americanos y europeos, 
durante las seis semanas de interinidad. Según la CIA ,  una 
revisión parcial indicaba que 7 26 artículos, transmisiones 
radiales editoriales y textos similares provinieron directa
mente de la actividad de la Agencia. La Agencia no tiene 
cómo medir el alcance del efecto multiplicador -es decir, 
hasta qué punto sus noticias "inducidas" co_ncentra�on el
interés de los medios en las cuestiones de Chile y estimula
ron publicaciones adicionales- pero llegaba a la conclusión 
de que su aporte había sido no sólo sustancial sino eficaz. 

Producido el triunfo electoral de Allende, la CIA se 
dedicó a la propaganda de oposición. En cuanto al costo 
de esta campaña, el informe dice: 

Además de financiar a los partidos políticos, el Comité 40 
aprobó grandes sumas para sostener a los medios de oposi
ción y para mantener así una campaña oposicionista impla
cable. La aA gastó un millón y medio de dólares para 
apoyar a El Mercurio, el principal periódico del país Y el 
canal más importante de la propaganda contra Allende. 
Según documentos de la C1A ,  estas ��stiones dese�peñaron 
un papel significativo en la preparac1on del escenario Pª�-el 
golpe militar del 11 de septiembre de 197 3 [ ... ) las dec1s10-
nes del Comité 40 en 1971 y a comienzos de 1972 de 
subsidiar a El Mercurio se basaron en informes de que el 
gobierno se proponía clausurar la cadena de El Merc'1rio.
En realidad, la prensa permaneció libre durante el p�rt�do 
de Allende, pese a los intentos de hostilizar y per¡udtcar 
económicamente a los medios de oposición. 

En cuanto al eje de aspecto internacional (más allá de 
Chile) de la campaña, el informe indica que: 
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El tema de la libertad de prensa fue el más importante den
tro de la campaña internacional de propaganda contra 
Atiende. Entre los libros y folletos producidos por la princi
pal organización publicitaria de la oposición hubo uno que 
apareció en octubre de 1972, en momentos en que la Socie
dad Interamericana de Prensa � se reunía en Santiago. 
Igual que en 1970, la S1P clasificó a Chile entre los países 
donde la libertad de prensa estaba amenazada. 

5, LOS FACILITADORES LATINOAMERICANOS 

Es evidente que semejante coincidencia de esfuerzos 
difícilmente se puede considerar accidental y resulta 
imposible ignorar su impacto. Sin embargo, no sería 
realista pensar que todos esos acontecimientos pudieron 
ocurrir sólo por la voluntad y las acciones de Estados 
Unidos, como acertadamente lo anota un observador: 

[ . . .  ] Los efectos de la dependencia cultural en las vidas de 
los latinoamericanos no son consecuencia de una "invasión" 
dirigida por un "enemigo" extranjero sino una· elección 
hecha por su propia clase dirigente, en nombre del desarro
llo nacional. Mediante esta elección, la vida nacional y la 
cultura nacional son subordinadas a la dinámica del sistema 
capitalista internacional, sometiendo a la cultura nacional a 
una forma de homogenización que se considera un requisito 
para el mantenimiento de un sistema internacional (Dagni
no, 1973). 

Se hace bastante claro que -en todos los aspectos del 
problema (económicos, políticos y culturales de la 
comunicación)- - los intereses y operaciones transnacio
nales de Estados Unidos reciben una gran ayuda de los 
intereses y acciones coincidentes de las élites poderosas 
nativas de América Latina. Ellas sacan provecho de la 
situación de dominación internacional y, a su vez, ejer
cen un dominio interno, no menos abrumador, sobre las 
mayorías de sus países, fenómeno que ha sido documen
tado por centenares de estudios. Porque, como lo observa 
Veliz (1969): 

Existe en la región una empecinada estructura tradicional 
de instituciones, arreglos jerárquicos y actitudes que condi-
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ciona todos los aspectos del comportamiento político y que 
ha sobrevivido a siglos de gobiernos coloniales, movimientos 
de Independencia, guerras e invasiones extranjeras, revolu
ciones internas y un número confusamente grande de re
vueltas palaciegas menores. 

6. RESUMEN Y CONCLUSIONES 

Este capítulo ofrece una suscinta descripción del fen ó
meno de dominación general de América Latina ejercida
por Estados Unidos de América en lo que se refiere a 
economía y política. Explica cómo el desequilibrio agudo 
de intercambio comercial que prevalece a la fuerza entre
ellos mantiene a América Latina en un subdesarrollo
semejante al  colonial. Y muestra que ,  en su mayoría , las
decisiones política s principales que se toman en la región 
son objeto de una in fluencia decisiva de procedimientos 
de persu asión y coacción de Estados Unidos, que prote
gen el statu quo. Se presenta, en detalle , in formación 
sobre las actividades gu bernamentales abie rtas y clandes
tinas de Estados Unidos sobre los medios de comunica
ción en América Latina. 

En los capítulos siguientes se analizará la dominación 
cultural a través del sector privado esencialmente en 
términos de medios de comunicación. Se presentó una
información cuantitativa y cualitativa de investigación
ilustra tiva , a menudo llevada a cabo por Estados Unidos,
con el fin de demostrar que ,  por medio de diversos me
canismos -que varían desde el manejo de la noticia y la 
publicidad comercial hasta operaciones de propaganda
subversiva y clandestina- Estados Unidos ejerce , por in 
termedio de la comunicación , una abrumadora influencia 
cultural sobre los pa íses latinoamericanos, la que pone
en grave peligro la in tegridad de sus culturas nativas. 
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La información empleada respalda estas conclusiones: 

1 ]  Defin idamen te, Estados Unidos eje rce una domi
nación cultural sobre América Latina. 
2] No existe un flujo de comunicación en dos sen ti
dos entre Estados Unidos y América Latina,  sino
que se trata de un flujo c laramente unidireccional. 

II. Las agencias de noticias:
instrumentos de dominación

Los latinoamericanos tenemos justas
razones para quejarnos porque somos
una región subinformada, en el mundo
desarrollado. La gran prensa de los gran
des países no da a conocer nuestras reali
dades, nuestras luchas, nuestros propósi
tos, y en muchas oportunidades se nos
ignora a pesar de que estamos luchando ... 

CARLOS ANDR� Pl!:REZ 



Este capítulo -divido en cuatro secciones- presenta los 
resultados de una investigación relativa a la dominación 
ejercida por Estados Unidos sobre América Latina a 
través de las agencias de noticias. La primera sección 
aporta datos cuantitativos de la magnitud de esta domi
nación. En la segunda y tercera secciones se examina, 
respectivamente, la información relativa al manejo, por 
las agencias, de la noticia que llega a América Latina y al 
manejo, por las mismas, de la noticia que sale de la región. 
Dentro de la tercera sección se incluyen el caso de la 
cobertura de la revolución cubil{la en los medios estadu
nidenses, tres estudios de caso sobre actitudes contrarias 
a los intereses de América Latina por parte de las agen
cias de noticias de Estados Unidos, y otros estudios que 
han llevado a cabo los propios medios estadunidenses 
sobre la cobertura de la región. 

La sección final analiza parte de l a  información dispo
nible sobre los mecanismos por los cuales se efectúa la 
distorsión de la noticia. 

l . MAGNITUD DE LA DOMINACIÓN

Los servicios de noticias norteamericanos que funcio
nan en América Latina, así como en el resto del mundo, 
son la United Press Intemational < uP1> y la Associated 
Press CAP).  

Una encuesta realizada en 1975 por uNEsco-c1ESPAL 
indicó que la UPI da servicio a 16 de cada veinte países y 
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la AP a catorce de los mismos veinte. Estas dos agencias 
dominan el contenido internacional de los medios noti 
ciosos en América Latina. Según lo informó Markham 

(1961 ) las noticias extranjeras de siete d iarios latinoame
ricanos fueron proporcionadas casi exclusivamente por 
e�tas dos agen cias norteamericanas y la France Press . Por 
s i  sola , la UPI proporcionaba casi la mitad, el 4 7% , de
todos los artículos noticiosos de esos periódicos . 

V arios estudios corroboran estos datos . En el análisis 
del contenido de una jornada en 14 periódicos latinoa
mericanos , Díaz Rangel (1967) estableció que entre la 
AP Y la UPI contribuyeron con un 72% en el contenido de 
noticias extranjeras en dichos periódicos. Un estudio 
efectuado por CIESPAL (1967), reveló que el 83% de las 
noticias extranjeras de 29 diarios latinoamericanos fue 
aportado por agencias extranjeras . ORBE (una de las 
pocas agencias latinoamericanas) aportó menos del 1 %  
mientras que el resto se dis tribuyó entre las agenci� 
internacionales de noticias : 50%, u PI ;  30% . AP ; y 13%, 
France Press. Las agencias norteamericanas alcanzaron 
un total combinado de 80%. Un estudio realizado por 
Fernando Reyes Matta (1975) sobre el contenido de las 
agencias estadunidenses de 16 periódicos en América 
Latina encontró que la uPI controlaba el 39% de  la infor
mación internacional y la AP el 21 % , lo que da un total 
del 60% de la información internacional entre las dos 
a gencias. 

Se encontró también que estas tres agencias (UP1, AP y 
France Press), constituían la principal fuente de  noticias 
sobre Estados Unidos para veinte periódicos en América 
Latina (Wolfe, 1964). 

A contin1;1ación se . �escribe, suscintamente, el papel 
de las agencias de noticias estadunidenses en los diversos 
países de la regi ón :  
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a. �n Argen tina, AP y UPI manejan las noticias inter
nac10nales . uPI tiene exclusividad con La Prensa de 
Buenos Aires , y Los Andes, de Mendoza mientras 
que la AP da servicios a La Nación y por 1� menos a 
cuatro periódicos de provincia (Schenkel 1973 p 
21). 

' ' . 

b. En Colombia, los servicios de  prensa internaciona
les coptrolan las noticias que llegan y salen del país ,
ademas de  proporcionar parte de  las noticias nacio
nales .  La uPI y la AP proporcionan conjuntamente el 
70% de las noticias internacionales de este país
(Schen kel 1973, p. 37). 
c. La prensa , la radio y la televisión de Chile también 
reciben servicios de agencias de  noticias no naciona
les ,  en especial de la UPI, la cual mantiene un mono
polio sobre las noticias que sa len del país (Schen kel,
1973, p. 53). 
d. A pesar de  que México tiene dos agencias de  noti
c ias nacionales (una de ellas de propiedad del Estado), 
el 90% de las noticias internacionales son proporcio
nadas por AP, UPI y AFP (Schenkel, 1973,p. 70). Ade
más, Telesistema recibe material fotográfico de  la 
N Bc y la cas. 
e. El 60% de las noticias internacionales distribuidas
en P_erú, antes del gobierno revolucionario, era pro
porcionado por UPI y AP, a pesar de que existen tres 
pequeñas agencias nacionales (Schenkel, 1973, p. 
87). 

El manejo de  noticias ha sido documen tado por diver
sos inves tigadores dentro de la región, así como en Esta
dos Unidos. Este manejo tiene dos aspectos : uno se 
refiere a la naturaleza de las noticia s que llegan a América 
Latina desde el resto del mundo y el otro se  refiere a la 
naturaleza de las noticias de América Latina que se 
di�tmden en el exterior. Ambos tipos de m anejo es tán 
ba,¡o el control casi exclusivo de las agencias de prensa 
en especial de la United Press lntemational y la Associa: 
ted Press . 

2. EL MANEJO DE LAS NOTICIAS QUE LLEGAN 
A AM!tRICA LATINA 

Uno de los pocos estudios que han anali zado la naturale
za del flujo de noticias hacia la región latinoamericana es 
el que llevó a cabo en 1967 el senador y periodista vene-
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zolano Eleázar Díaz Rangel. En un análisis del conteni
do de las noticias nacionales e internacionales en catorce 
de  los principales diarios de la región, Díaz R an gel 
encontró que, en un día específico, los asuntos in���
cionales más importantes dentro de los catorce penodi
cos fueron la ofensiva norteamericana en Vietnam y la 
visita real de una pareja de  recién casados al Parlamento 
holandés. Una conferencia de líderes africanos, que se 
desarrolló en ese mismo día, fue totalmente soslayada. 
Las noticias referentes al Tercer Mundo se l imitaron a 
un despacho sobre la confrontación entre una tribu a fri
cana y un grupo de �orilas y el "des�ubrimi��to del 
Arca de Noé en Turqma ". Un levantamiento mihtar en 
el Ecuador y una crisis en la República Dominicana no 
fueron consignados por los catorce periódicos. Otras 
noticias latinoamericanas se referían a la captura de una 
b ruja en Bogotá y al nacimiento de un puerco con dos 
patas, acaecido en Caracas. Señala Díaz R��el. que la 
cob ertura de Vietnam por part.e de los penodicos en 
América Latina constituye un caso singular del papel 
que desempeñan las agencias de noticias. El público l�_ti
noamericano recibió casi exclusivamente la version 
norteamericana de la guerra, y ni  siquiera tuvo acceso a 
los reportajes norteamericanos más críticos so�� el con
flicto. Nunca se publicaron los cables de noticias de la 
agencia de Vietnam del Norte ni  las in formaciones sobre 
las protestas del pueblo norteamericano_contra la ��rra. 

Esta cobertura selectiva de las agencias no se hmita a 
los eventos políticos y económicos. Díaz Raniel publica 
una lista de  acontecimientos culturales de  caract.er refor
mista de interés para la región que no fueron siquiera 
mencionados en los cables de la UPI y la AP ; por ejemplo : 
a) el premio lit.erario anual de Cuba "Casa de l as Améri
cas"; b] el Congreso de  la Comunidad ��tural Latinoa
mericana celeb rado en Chile, al cual asistieron represen
tantes de' la región ; y e) la Conferencia Internacional de 
Escritores, llevada a cabo en el Centro Brooklyn de la 
Universidad de Long Island. 

En relación con la cobertura de información de  Esta
dos Unidos por la prensa escrita de América Latina ,  
Markham (1961) encontró que los periódicos latinoame-
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ricanos publican aproximadamente el doble de noticias 
internacion ales que los periódicos n orteamericanos; así ,  
los periódicos latinoamericanos dedicaron a Estados 
Unidos aproximadamente un 38% de su espacio para 
noticias extranjeras (50 pulgadas-columna ), en contraste 
con las 2 o 3 pulgadas-columna que los periódicos de 
Estados Unidos dedicaron diariamente a las noticias 
de América Latina.  

Un estudio en el que se tuv ieron en cuen ta 29 de los 
principales diarios latino�ericanos de_�ostr? que la �
yor part.e del espacio dedicado a las noticias e mformacion 
sobre América del Norte era ocupada por in formación de 
Estados Unidos, mientras que se prestaba mínima atención 
a Canadá y a los territorios  del Caribe (cIESPAL. 1967). 

Merril (1962) se concentró sobre la imagen de Esta
dos Unidos ofrecida por diez diarios mexicanos. Encon
tró lo siguiente: a] existía escasa o nin guna información 
que pudiera dar al lector un� ide� de cómo viven_ �os
norteamericanos; b]  el fuerte en fasis dado a las noticia s 
oficiales de Estados Unidos creaba una imagen desequili
brada del país; y e) casi todas las noticias sobre Estados 
Unidos provienen de Washington o de Nueva "'! ork. 
Merril anotó que, por ejemplo, muy poco matenal se 
refería al hombre norteamericano promedio , a su religión 
y educación, y a la vida de la gente en los pequeños 
pueblos y áreas rurales de Estados Uni�os. . Al juzgar las imperfecciones que existen en el fluJo de 
not icias in t.eramericanas en ambos sentidos, Graham 
(1969 , p. 3), del Washington Post expresa lo siguiente: 

Es este tipo de mutua falta de conocimientos lo que pudo 
causar asombro entre los ciudadanos de Estados Unidos, 
cuando el entonces vicepresidente Richard Nixon fue ape• 
dreado y atacado en Caracas en 1958 y, más recien�ment.e 
aún, cuando el gobernador Rockefeller se enfrentó a una 
tempetuosa recepción en América Latina. 

3. EL MANEJO DE LAS NOTICIAS QUE SALEN DE 
AMl!:RICA LATINA 

La in formación · noticiosa de las agencias y medios de 
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comunicación de Estados Unidos sobre América Latina, 
especialmente en los diarios pero-tamb ién en los noticie
ros de televisión, ha sido objeto de investigación durante
los últimos 20 años , habiéndose involucrado activamen
te en ella varios expertos norteamericanos. Por ejemplo, 
ya en 196 1, James Markham comprobó que Estados 
Unidos era donante de noticias en el mercado mientras 
que América Latina era una receptora y halló que la 
cob ertura de es ta región por parte de los medios de 
comunicación masiva de Estados Unidos no era satisfac
toria. Markham (pp. 258-259) observó: 

í ... ] El hecho de que América del Sur esté más interesada en 
Estados Unidos de lo que están otras áreas del mundo pue
de atribuirse quizá a nuestra proximidad y posición como 
potencia mundial. Los estrechos vínculos de la economía 
latinoamericana con la norteamericana también puede ser 
un factor que incida para este mayor interés. Este interés por 
las noticias sobre nosotros curiosamente no ha sido corres
pondido en ningún grado apreciable por el interés de Esta
dos Unidos en las noticias sobre América del Sur, a pesar de 
la importancia económica y política que tiene esa zona para 
nosotros. 

Diez años después , Al Hester (1971, p. 43), otro 
investigador norteamericano ·no encontró nada muy 
düerente: 

No sólo se utilizan muy pocas noticias de estas zonas en 
desarrollo tan importantes para el futuro del mundo, sino 
que lo que se usa tiende a destacar muy pronunciadamente 
las noticias de la guerra y la participación de Estados Uni
dos en ella y a minimizar las historias sobre desarrollo social 
y económico. 

R esulta , pues ,  evidente que las agencias de noticias y 
los medios de comunicación de masas estadunidenses son 
esencialmente indiferentes a los acontecimientos latinoa
mericanos ... excepto cuando ellos encajan dentro de su 
concepto tradicional de lo que es una noticia : la norma 
de lo sumamente desusado, "el homb re que muerde al
perro ". Por cierto, ya hace bastante tiempo, un analis ta 
norteamericano observó que "se necesita que haya una 
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revolución para que América Latina sea noticia " (Mark
ham,  p. 249). Sin embargo , otros investigadores de la 
misma naciona lida d demostraron que ni siquiera una re
volución comunista exitosa, como la cubana, parece 
hab er sido suficiente para ello. 

Cobertura de la revolución cubana en los medios de 
Estados Unidos 

Francis (1967) estudió la cob ertura que 17  de los princi
pales diarios de Estados Unidos hicieron de la revolución 
cubana. Concentró su anál is is sobre nueve acontecimien
tos , desde la fuga de Batista en enero de 1959 y la fraca
sada invasión de Bahía de Cochinos , en abril de 1961. 
Además de es tablecer que los periódicos "republicanos" 
habían proporcionado mucho mayor número de cróni
cas antiCastro que los periódicos "demócratas", Francis
encontró que una serie de periódicos daban sostenida
mente u n  énfa sis exagerado a lo siguiente: a] la probabi
lidad de utilizar el poderío económico de Estados Uni
dos para derrocar al gobierno revolucionario de Cuba ; 
b] los viajes efectuados por funcionarios cubanos a los 
países comunistas ; y c] rumores de amenazas guerrilleras 
contra el gobierno de Cuba. Francis anotó que:  

Se dio ampiía publicidad a los sentimientos antiamericanos, 
en tanto que se dio escasa cobertura a cosas más importan
tes, desde el punto de vista del cubano promedio, como los 
cambios económicos y sociales que caracterizaron a la revo
lución. Y, en vez de analizar cuáles debían ser las políticas 
norteamericanas respecto de la revolución, algunos diarios 
sencillamente exigían la invasión de la isla mientras otros 
reclamaban un mejor trato para Cuba (p. 265). 

Houghton ( 1965) también estudió la cobertura perio
dística de la invasión a Cuba en 1961. Encontró que se 
ponía énfasis en los desmentidos del gobierno de Esta
dos Unidos sobre su participación en esa invasión, aun 
cuando las acusaciones cubanas la hab ían denunciado y 
aun después de que estuvo disponible información que 
evidenció el hecho. 
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En enero de 1966 se llevó a cabo en La Habana la pri
mera Conferencia Tricontinental de la Solidaridad Revo
lucionaria Asiática, Africana y Latinoamericana. Esta 
conferencia ocasionó una sesión extraordinaria de la 
Org�zación de Estados Americanos (OEA>, ya que fue 
considerada por algunos como una amenaza casi compa
rable con la crisis del descubrimiento de armas nucleares 
en Cuba en 1962. Sin embargo, de acuerdo con Bethel 
( 1966) y Kipp (1967), la mayor parte de los medios de 
c?munic�ción masiva de Estados Unidos dieron poca o 
ninguna importancia a dicha reunión. 

A pesar de que resulta imposible establecer una com
paración entre el cambio social que se produce en Amé
rica Latina y la información que al respecto publican los 
periódicos norteamericanos, se puede llegar a la conclu
sión a la que arrib� el norteamericano Knudson (1974, 
p. 437) en su trabaJo presentado a la División de Comu
nicaciones Internacionales de la Asociación para la Edu
cación en Periodismo:

Los gobiernos pueden cambiar continuamente en América 
Latina, pe!o una cosa se mantiene constante en la prensa 
norteamericana: una aparentemente implacable hostilidad 
�acia el cam�io social en cualquier parte de la región, sea 
este acompanado por la violencia o no. Cualquier persona 
qu: examine !�s �gistros sobre ello puede encontrar que las 
17v1stas y pe_r1od1cos_ en Estados Unidos han recurrido prin
cipalmente al sensacionalismo y a la ridiculización al infor• 
mar o comentar sobre las revoluciones sociales que ocurrie
ron en México después de 1910, en Bolivia después de 
1952, en Cuba después de 1959, en Perú después de 1968 
y en Chile entre 1970 y 1973. 

Houghton (1965, p. 430), otro analista norteamerica-
no, cree lo siguiente: 
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Pueden darse en otros lugares de América Latina revolucio
nes del tipo de la de Castro, a pesar de la Alianza para el Pro
greso -no debido principalmente a Castro o al comunismo
sino a condiciones sociales básicas descuidadas durante de
masiado tiempo. Nuestro gobiem� nuestros intereses eco
nómic?s y nues�o pueblo reaccion�án ante dichos cambios. 
¿Podrán ser mas esclarecidas estas reacciones'? ¿Se podrá 

confiar en que la prensa conduzca mejor hacia ese esclare
cimiento'? 

Tres ejemplos de actitudes contrarias a los intereses de 
América Latina por parte de agencias norteamericanas 

Reyes Matta ( 1975), el Instituto de Investigaciones en 
Comunicación, de Stanford y Bonilla de Ramos (1972), 
han documentado tres casos en los que se evidencian 
actitudes contrarias a los intereses de América Latina 
por parte de las agencias noticiosas de Estados Unidos. 

Elsy Bonilla de Ramos llevó a cabo un estudio para 
analizar la forma en que las agencias noticiosas de Esta
dos Unidos trataron la reunión de la UNCTAD celebrada 
en Santiago de Chile en 1972. Se comprobó un abruma
dor prejuicio de parte de la AP y de la uPI en la forma en 
que trataron la posición de los diez países industrializa
dos que asistieron a la reunión, no obstante la activa par
ticipación de los países latinoamericanos. La prensa de 
Colombia, que no envió reporteros a la reunión, basó su 
cobertura en las noticias recibidas a través de las agen
cias. Utilizó principalmente los cables de la AP y de la 
UPI , a pesar de que agencias como la AFP dieron mayor 
cobertura noticiosa a los países de la región que partici
paron en la conferencia. 

Reyes Matta analizó la conducta de la uPI durante la 
reunión que mantuvieron en febrero de 1974 los minis
tros de Relaciones Exteriores de América Latina y el 
secretario de Estado norteamericano, Henry Kissinger. 
La mayor parte de la información que la UPI envió desde 
la reunión fue utilizada por los diarios latinoamericanos. 
Reyes Matta examinó incidentes como los siguientes: a] 
una noticia de la uPI dio a conocer un borrador propues
to por Estadps Unidos que contenía conceptos que no 
habían sido aceptados por los representantes latinoame
ricanos y fue publicado por la prensa como el texto del 
acuerdo final de la reunión; además, se informó que esta 
propuesta había sido presentada por los latinoamerica
nos y aceptada por Kissinger; b]  la UPI mantuvo el silen
cio más absoluto en relación con los temas planteados 
por las delegaciones latinoamericanas respecto a la coer
ción económica, la balanza de pagos y el papel desempe-

55 



ñado por las corporaciones; y c l la selección que las 
agencias de noticias realizaban de asuntos claves, desga
jándolos del contexto total de la reunión. La conclusión 
de Reyes Matta (p. 56) fue que: 

• UPI selecciona la información de América Latina
según criterios e intereses coincidentes con una
estructura de dominación;

• UPI informa a los latinoamericanos de una Améri
ca Latina que no es la que éstos viven, pero que
terminan por creer por la fuerza comunicativa
que tiene la agencia.

Un ejemplo de información noticiosa nacional por 
instituciones que no necesariamente concuerdan con los 
objetivos de desarrollo de un país es el caso de Venezuela, 
nación exportadora de petróleo. Allí toda la información 
que aparecía en la prensa nacional respecto a la OPEP 

tenía su origen en agencias situadas en países importado
res del producto (Pasquali, 1975, p. 20). 

Finalmente, como lo comprobó un estudio de la 
cobertura de prensa latinoamericana -basado esencial
mente en los cables de la UPI y la AP- el nacimiento en 
noviembre de 197 5 de una nueva república en esta región, 
Surinam, en general fue ignorado o se informó sobre él 
en forma mínima y se lo menospreció. " ¿Cómo es -se 
pregunta Fernando Reyes Matta (1976, p. 36)- que la 
declaración de independencia de un país tan grande 
como Uruguay o Ecuador y el mayor productor de bau
xita en el mundo, vecino de Brasil y casi de Venezuela, 
recibió tan poca atención en la prensa latinoamericana?" 

Por consiguiente, la esencia del problema no sólo resi
de en cuán poco es lo que se informa sino también en
qué es lo que no se informa y en qué es lo que se informa 
y cómo. Y la investigación demuestra que, tanto por
omisión como por comisión y por accidente o designio, 
la cobertura noticiosa de América Latina por Estados 
Unidos es sistemáticamente superficial e invariablemente 
sesgada. 

En vista de tan abrumadora y repetitiva andanada 
de imágenes distorsionadas, dado lo que los medios de 
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comunicación de Estados Unidos dicen a su público -y 
lo que no le dicen- es simplemente imposible esperar 
que los estadunidenses estén informados sobre la vida 
real de sus vecinos latinoamericanos. Y es apenas lógico 
que desarrollen prejuicios y actitudes negativas respecto 
de ellos. Con razón un expresidente de Venezuela llegó 
a la conclusión de que "quizá la frase 'que no haya noti
cias es buena noticia' se convirtió en 'buenas noticias no 
son noticias' [ . . .  ] Es mucho más fácil presentar a Améri
ca Latina como un vecino desordenado, difícil, incapaz 
de lograr lo que ya otros han obtenido en los campos 
económico y tecnológico" (Caldera, 1970, p. 1). Un 
estudioso estadunidense confirma este punto de vista: 

La verdad es que, al cabo de décadas de estar informando, 
las normas tradicionales sobre el valor de las noticias son 
aún las que se aplican a América Latina, especialmente en la 
cobertura de las noticias "fuertes": lo desastroso, lo violen
to, lo curioso, el "podría ocurrirnos a nosotros" y "el 
muchacho de nuestro pueblo lo hace bien" son lo 11ue cons
tituye la noticia (Barnes, 1964, p. 5). 

El Centro para el Estudio de Instituciones Democráti
cas publicó, en 1962, un informe sobre las noticias de 
América Latina en lo referente a la' cobertura de la
región efectuada por la uP1 , la AP y el New York Times. 
La revisión de lo concerniente a la AP fue llevada a cabo
por Hendrix, del Miami News, quien llegó a la siguiente
conclusión: 

A través de los años, el lector norteamericano ha dado un 
vistazo ocasional a lo que es América Latina sobre la base 
de informaciones de catástrofes, guerras, saqueo, piratería e 
inestabilidad política. Después de este primer destello de 
violencia, poco esfuerzo se ha realizado para explicar a este 
lector las causas de los sucesos o para familiarizarlo con las 
personalidades en ellos involucradas [ ... ] El desequilibrio en 
el flujo de noticias desde América Latina, en comparación 
con el flujo que viene de otras partes del mundo en la actua
lidad, produce una continua distorsión de perspectivas (p. 
51). 

Otro periodista, Lyford, al realizar el análisis del New 
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York Times en el mismo informe del Centro, observa que: 

Si la noticia constituye lo que "sucede" cierto día y en cierto 
lugar, entonces el Times ha cumplido con su responsabilidad 
por lo menos con un grupo pequeño de naciones latinoame
ricanas. Si por noticia ha de entenderse una información 
que esclarece una situación, que forja una refinada y com
pleja comprensión de una nación y de su pueblo, que es 
obtenida de primera mano en fuentes primarias por un re
portero, y que es verificada en forma independiente de 
rumores o de fuentes políticas, entonces, el Times puede ser 
acusado en forma justa de haber dado mucho menos de lo 
necesario. Sin embargo, ha cumplido su tarea en forma 
mucho mejor que la de cualquier otro diario norteameri
cano (p.56). 

4. MECANISMOS DE DISTORSIÓN 

Evidentemente, la definición clásica que existe en Estados 
Unidos de lo que es una noticia determina un sesgo en la 
información. Profundamente arraigado en la cultura del 
periodismo clásico y trasplantado al pr.opio profesionalis
mo latinoamericano, este tipo de sesgo es perjudicial 
pero puede consiq.erarse más inconsciente que intencio
nal. Otra variedad, menos inocente, de mecanismos de 
inducción de sesgos es el "etiquetaje" peyorativo por 
medio del uso constante de epítetos altamente conden
sados. Como lo observó el norteamericano Barnes (1964, 
p. 6), este procedimiento de "bautizar" tiene como
resultado "la creación de un virtual panteón de héroes y 
espantajos [ . . .  ) ". Un analista latinoamericano ofrece 
algunas ilustraciones de ello: 
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Se hace referencia al presidente "marxista" Salvador Allen
de, sin que ninguna agencia piense o esté dispuesta a hablar 
del presidente "capitalista" Richard Nixon o Gerald Ford. 
Los líderes políticos progresistas del Tercer Mundo son des
critos como "extremistas" o "rebeldes", pero no se da nin
gún calificativo a los políticos conservadores o reaccionarios. 
Los negociadores internacionales de los países progresis
tas son "retóricos", en tanto que los del mundo industria
lizado son "pragmáticos" [ ... ] 

La supuesta objetividad en la presentación de la 
noticia resulta desmentida por el uso arbitrario del 
lenguaje ( Somavía, 1976, p. 20). El propio Barnes señaló 
que la técnica de la "pirámide invertida" para componer 
la noticia -característica del periodismo "moderno y 
objetivo"- constituía otro agente de distorsión; sugiere 
que la elección del párrafo de entrada (lead o "cabecera") 
involucra la presencia inmediata y dominante de los 
prejuicios prevalecientes mientras que la información 
importante que proporciona contexto queda relegada a 
la "cola" de la noticia. 

El mal manejo de la información por falla de comisión
alcanza sus cúspides también por vía de varios otros 
mecanismos de distorsión de aquélla, algunos de los 
cuales- se han identificado como herramientas intencio
nales de manipulación. Juan Somavía destaca, entre 
otros puntos, los siguientes: a] enfatizar acontecimientos 
insignificantes, generalmente pintorescos o grotescos; b ]  
arreglar y presentar los hechos en una forma tal que, por 
deducción, puede llevarse al lector a conclusiones negati
vas para los países en desarrollo y favorables a los intere
ses financieros y políticos transnacionales; e] "hacer 
noticia", por ejemplo, conjugar hechos aislados para 
hacerlos aparecer como si en verdad fueran conjuntos. 

5. RESUMEN Y CONCLUSIONES 

Se analizó el papel de las agencias de noticias, su domi
nación de la prensa latinoamericana y se identificaron 
casos de distorsión y manipulación de las noticias que lle
gan a la región. El análisis del manejo de noticias que 
salen de la región demostró una distorsión semejante en 
cuanto a la imagen de la vida en América Latina, presen
tada en los medios de Estados Unidos, especialmente en 
cuanto a algunos casos de cambio social dirigidos en la 
región. 

De los datos obtenidos se puede concluir que el flujo 
internacional de noticias hacia la región está controlado, 
fuertemente y en todas las direcciones, por las agencias 
noticiosas norteamericanas. A pesar de que estas empre-
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sas operan bajo criterios comerciales, parece que llevan 
a cabo una distorsión de la información más desde un 
punto de vista político que comercial. Frecuentemente, 
se manejan las noticias de acuerdo con una situación de 
dominación política. La realidad que se presenta a la 
región y la que de ella se proyecta hacia afuera tiende a 
ser distorsionada de conformidad con posiciones políti
cas de Estados Unidos. Esto es evidente en particular en 
el tratamiento informativo de instancias de cambio 
socioestructural dirigido y sustantivo en la región . 
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III. La dominación de
América Latina
por Estados Unidos,
ejercida a través

de la televisión,

las agencias de publicidad,
el cine y las revistas

Más que eso: 1) los medios le dicen al 
hombre común quién es él: le dan identi
dad; 2) le dicen lo que quiere ser: le dan 

. aspiraciones; 3) le �ce� cómo segun: ese 
camino: le dan la t.écmca; y 4) le dicen 
cómo sentirse que es de esa manera 
incluso cuando no lo es: le ofrecen un 
escape. 

C. WRIGHT MILLS 



En este cap ítulo se presentan los resultados de algunas 
investigaciones llevadas a cabo en América Latina y fue
ra de ella , sobre la in fluencia que ejerce Estados Unidos 
en la televisión, cine y revistas latinoame ricanos . La in
formación disponible se concentra en el medio televisión, 
que ha s ido objeto de un mayor n úmero de investigacio
nes sobre la función que desempeñan en él las agencias 
de publ icidad estadunidenses. Dicha información se 
incluye en este cap ítulo dado el papel de financiador de
los tres medios -aqu í tratados- que representan dichas 
agencias , papel que también tiene relación con la prensa.

Las investigaciones sobre las revistas se refieren a la 
propiedad y también al contenido. Los resultados de las
investigaciones sobre el contenido de la televisión se 
presentan en el cap ítulo IV , ya que son más abundantes 

. y se prestan para un análisis más s istemático en su con
junto. 

l .  LA TELEV:51ÓN 

Los principales invers ionistas en la televisión latinoame
ricana han sido las tres redes nacionales de radio y televi
sión de Estados Unidos . Estas inversiones comenzaron 
en la radio en l a  década de 1930 y desde 1960 continua
ron en la t.élevisión. 

Las cadenas de radiodi fusión colombianas estableci
das en las décadas de 1940 y 1950 fueron constituidas y 
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financiadas por la Cadena de las Américas ,  de propiedad 
de la Columbia Broadcasting System tcBS>, y l a  Cadena
Panamericana lo fue por la National Broadcasting Com
pany (NBC>. Ambos consorcios norteamericanos opera
b an en toda América Latina (Fox de Cardona, 1975). La
es tación chilena R adio Cooperativa Vitalicia es afiliada a
l a  red panamericana de la NBC (Schenkel, 1973, p. 55). 

Pero los consorcios de radio y televisión no fueron los 
únicos inversionistas norteamericanos en los medios
masivos de comunicación de América Latina La Sidney
Ross Drug Company estableció una de las primeras cade
nas de radiodifusión en Colombia (Fox de Cardona, op. 
cit., pp. 23-24), mientras que en Chile, hasta 1971, el 
control de las acciones de la red radial Minera estab a en
m anos de tres compañías mineras de Estados Unidos :
Anacona, Kennecot y Anglo Lautaro (Schenkel). 

En 1960, después de l a  creación del Mercad? Común
Centroamericano, el grupo American Broadcastmg Com
pany - World Vision inv irtió en c inco estaciones centroa
mericanas, creando de esta manera l a  CATVN , que, en
forma simultánea adquirió programación, sirvió como 
representante de ventas y estableció la red entre esas 
estaciones. En 1968 se aplicó una estrategia similar en 
América del Sur, con la red LATINO. La ABC aventajó a
los otros consorcios de Estados Unidos en este tipo de
actividad; Mattelart (1973a, p. 136) afirma que en 1969
sus dos redes inclu ían: 
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Canal 9 en Buenos Aires 
Canales 13 y 4 en Chile 

Canal 9 en Bogotá, Colombia 

Canal 7 en Costa Rica 

Canal 7 en Santo Domingo 

Canales 7, 6 y 3 en Ecuador 

Canales 2 y 4 en San Salvador 

Canal 5 en Tegucigalpa 
Canal 2 en las Antillas 
Holandesas 
Canal 2 en Panamá 

Canal 12 en Uruguay 

Canal 4 en Venezuela 

Canal 3 en Guatemala 

La CBS siguió a las actividades de l a  ABC con inversio
nes directas en compañías grabadoras de discos en Amé
rica  Latina, además de inversiones directas en tres 
compañías transnacionales productoras de programas de 
televisió n: Proartel en Argentina,Prouentel en Venezuela 
y Pantel en Perú. {Las dos primeras fueron vendidas re
cientemente; en el primer caso a intereses privados ar
gentin9s y en el segundo a una empresa nacional que
más tarde fue absorbida por el gobierno.) La e&> también 
posee es taciones en Trinidad y en Antigua (Mattelart; 
op. cit., p. 137). 

Time Inc. tiene intereses conjuntamente con l a  cBS en 
Venezuela y Argentina, de donde ya se  ha retirado, pero 
continúa con su inversión en Brasil por medio de asisten
cia técnica  y financiera a TV Globo en R ío y a TV Pau
lista en San Pablo (Mattelart, op. cit., p. 137). 

La NBC fue menos briosa en su pol ítica de inversión
directa, debido quizá a su relación con la compañía
matriz, la acA ,  que tenía otras actividades de venta de 
equipos y de asis tencia técnica a las nacientes compañías
latinoamericanas de televisión. La NBC tiene inversiones 
en el Canal 2 de Caracas (20%), u na estación de televi
sión en Monterrey, México, y otra en Jamaica; tenía in
versiones previas en el Canal 9 de Buenos Aires (Schenkel, 
op. cit., p. 23 ). 

La década de 1970 ha sido tes tigo de una disminución
de la inversión directa norteamerican a  en los medios 
masivos de comunicación de América Latina y, especial
mente, en l a  televisión. Esto se debe a una creciente
aprensión en cuanto a una posib le intervención pol ítica
en aquellas inversiones. Se han desarrollado otras formas 
de in fluencia que se anali zan más adelante. Por ejemplo , 
en publicidad, en venta de programas, en tecnología y en
materiales educativos (Mattelart, 1973 b ,  p. 175). 

Programación 

Una encuesta reali zada en 1970 examin a una semana de
programación de televisión en 18 ciudades de América
Latina. Revela que existe un promedio de 31.4%  de pro
gramación es tadunidense en la televisión latinoamerica-

65 



na (Kaplun, 1973 , p. 79). Esto fluctúa entre 92 . 7% en 
Panamá y 21,4% en Argentina. 

Un estudio mundial sobre la programación internacio
nal de televisión (Varis, 1973 ) complementa estos datos 
al analizar el flujo de programas nórteamericanos en 
América Latina. El trabajo revela los siguientes porcen
tajes de programas importados por países: Uruguay, 62 % ; 
República Dominicana, 50% ; México (Telesistema A) 
39% ; Guatemala, 84%; Chile, 55%; Colombia, 3 4% ;  Argen
tina (Canal 9) 10% , (Canal 11) 3 0%. 

Fox de Cardona (1973 , p. 47), calculó, con base en 
datos de la Motion Picture Export Association of Ameri
ca (MPEAA), que las ventas totales de programas de televi
sión de los productores y distribuidores estadunidenses 
es de alrededor de 100 millones de dólares, de los cuales 
el 2 5% corresponde a ventas a América Latina. 

Según Varis, (op. cit., p. 196 ), con excepción de la 
Red de Televisión Educativa, cada una de las empresas 

norteamericanas exportadoras de materiales televisivos 
distribuye en América Latina un tercio de sus ventas 
totales al exterior. El p�cipal comprador es Brasil, que 
adquiere casi una cuarta parte de estas ventas, seguido 
en 1970 por Perú, México y Venezuela. De acuerdo con 
Mas ( 1969) América Latina gasta anualmente 80 millo
nes de dólares en la compra de programas grabados y 
películas de la televisión norteamericana. 

Este fenómeno en las ventas de programación para la 
televisión comercial se ha extendido a las ventas de pro
gramas educativos no comerciales de televisión en Amé
rica Latina. Por ejemplo, Plaza Sésamo está financiada 
en su versión española por XERox , es manejada por Pro
ducciones Barbachano Ponce S. A., propietarios de cade
nas de televisión, y es distribuida en la región por Televisa, 
de México. Lo mismo sucedió en Brasil con Vi/a Sesa
mo, financiada básicamente por XERox y coproducida 
por la compañía de televisión y prensa O Globo, de Río 
de Janeiro, y la Compañía TV Cultura de San Pablo 
(Mattelart, 1973 , p. 172 ). 

Publicidad 

Las estadísticas muestran a la fuerza de la publicidad 
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prácticamente como casi exclusiva financiadora de los 
medios masivos de comunicación latinoamericanos en 
particular la televisión. 

' 

Los diarios latinoamericanos dedican el 46<J de su 
espacio a la publicidad comercial (Kaplun, op. cit.: p. 29), 
en tanto que el 86 % de las estaciones radiales en América 
�atina son comerciales, o el 93 % ,  si se excluyen las esta
c10nes cubanas (ibid, p. 58). Entre el 30 y el 40% del 
tiemp<;> de e�i�ión de estas estaciones es ocupado por la 
pubbc1dad (ibid, p. 6 4). Los canales de televisión en 
Am�rica Latina son comerciales en el 83 % de los casos y 
la cifra pasa a 92 % si se excluyen los canales cubanos 
(ibid, p. 54). El tiempo de emisión en estos canales es 
comercial en un 2 0% (ibid, p. 76 ). 

. �os sigui�ntes s�n ejemplos del grado en que esta pu
bhc1dad está maneJada por firmas no nacionales en di-
versos países de la región: 

a ] En países centroamericanos tales como Guatemala
Nicaragua y El Salvador la publicidad está prácticamen� 
en manos de una sola firma, McCann Erickson. 9 

,b ]  _En Argentina, entre las diez agencias de publicidad
mas impo�antes, seis son filiales o socias de agencias 
norteamericanas, y su facturación representa el 70% de 
la de esas diez agencias (Mattelart, 1975, p. 87). 

En 1960, las cinco principales agencias norteamerica
nas controlaban el 3 5% del tiempo comercial de la televi
sión, en tanto que, simultáneamente los anunciadores 
extranjeros (Ford, Standard Oil, Coc� Cola, etc.) repre
sentaban entre el 3 0  y el 45% de toda la publicidad de la 
televisión argentina (Schenkel, 1973 , p. 21). 

c ] Las ventas de las dos mayores agencias de Brasil
McCann Erickson y J. Walter Thompson, 10 representan: 

9 McCa�n Erickson detentaba en 1971 594 millones de dólares en
facturación

_, �l 60% �e l�s cuales se había originado en el extranje
ro. En Amenca Latina tiene sucursales en Brasil Chile Colombia 
C?sta Rica, Ecuador, El Salvador, Guatemala,' Jamai�a, México:
Nicaragua, Panamá, Perú, Puerto Rico, Trinidad y Tobago, Uru
guay y Venezuela (Schiller, 197 4, p. 130). 
1 0 D�sde 1971 se considera a la Walter Thompson como la mayor 
agencia del mundo, con 7 7  4 millones de dólares en facturación, 
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aproximadamente, el doble de las de las principales 
compañías nacionales, que también están asociadas con 
capital y agencias de Estados Unidos (Mattelart, ibid., 
p. 87). 

d] En 1970 de las veinte principales agencias de publi
cidad de Chile, cinco --incluyendo las dos mayores- eran 
afiliadas directas de firmas nort.eamericanas. El 4 5% de la 
publicidad del canal 13 provino de firmas no nacionales 
y la amplia mayoría de la publicidad radial también era 
extranjera (Mattelart, 1970, pp. 56-57). 

e] Tres agencias nort.eamericanas en Colombia se
hallan entre las siete mayores, además de una fuert.e 
inversión de Estados Unidos en las agencias nacionales. 
Los cinco principales clientes publicitarios en la televisión 
colombiana son Colgate-Palmolive, Lever Bros., American 
Home Products, Loterías y Rifas y Miles Laboratories 
(Fox de Cardona, 197 5, p. 37). Más del 50% de la publi
cidad televisada se dedica a cosméticos, alimentos no 
esenciales, detergentes y otros artículos de supermerca
dos, siendo la gran mayoría de estos productos fabri
cados por empresas transnacionales (Fox de Cardona, 
ibid., p. 41). 

f] De las 170 agencias que operan en México, sólo
cuatro son completamente mexicanas. "Las restantes, 
dominadas por compañías estadunidenses, controlan el 
70% del negocio de publicidad que financia la prensa, la 
radio, y las cadenas de televisión del país. Se gastan 
anualmente en México casi 500 millones de dólares en 
publicidad, de los cuales 400 millones son manejados 
por once agencias de publicidad estadunidenses" (Latin 
America Political Report, 1976). 

g] Malpica (1968) ha informado que el 80% de la pu
blicidad comercial de Perú estaba controlado por siete 
agencias nort.eamericanas. En 1969, Sears Roebuck y 
"Supermarkets" ocuparon el primer lugar en la publici
dad hecha en los diarios, mientras que Procter and Gam
ble, Sears Roebuck, Sidney Ross, Colgate-Palmolive, 

45% de la cual se originó fuera de Estados Unidos. En América La· 
tina opera en Argentina, Brasil, México, Perú, Puerto Rico, Uru· 
guay y Venezuela (Schiller, ibid., p .  1 29). 
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Sherwin Williams y Bayer fueron los mayores anuncia
dores de radio y televisión. 

h ] Las diez agencias principales de Venezuela son de
propiedad directa de capitales nort.eamericanos o con
troladas por éstos (Mattelart, 1975, p. 87). La Asociación 
Nacional de Anunciantes, en ese país, está integrada por 
los principales clientes publicitarios para la radio, televi
si_ón y prensa. De sus 78 miembros, 42 son empresas 
transnacionales (coNAC, 197 5, p. 13 0). Se gastan, anual
mente, más de 2 1 0  millones de dólares en publicidad. 
Eliaschev ( 197 5) señala que entre las principales agencias 
se encuentran las siguientes, de propiedad norteamerica
na, que cuentan entre sus clientes a los que, también, se 
indican a continuación: 

JWT: Ford, Kodak, Adams, Lever Bros., Pan Am, 
Cheesebrough, Ponds, Kraft, Kellog, Gillette y Abbott 
Laboratories. 

McCann Erickson: Westinghouse, American Express, 
Exxon, General Motors, Coca Cola, Goodyear, Cyana
mid, Max Factor. 

Young and Rubicam: Chrysler, Procter and Gamble, 
General Electric, Mennen. 

Influencia de la publicidad 

La influencia de la publicidad fue examinada en V ene
zuela por Díaz Rangel (1967), quien documentó varios 
casos de intervención de la misma, en la prensa nacional. 
Un caso fue el de un boicot publicitario en contra del 
diario El Nacional, entre 1961 y 1962 , debido a su línea 
independiente y a veces favorable hacia el proceso revo
lucionario cubano. Importantes firmas anunciantes, tanto 
transnacionales como nacionales, llevaron a cabo con éxi
to un boicot eh contra del periódico, a tal punto que la 
junta directiva del mismo se vio obligada a cambiar de 
director y de línea editorial. 

Según Díaz Rangel ( 1974, p. 43 ), algunos casos espe
cíficos de supresión de noticias en Venezuela han sido 
los siguientes: 

1 ]  una investigación llevada a cabo por el Ministerio 
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de Trabajo de Venezuela relativa a castigos físicos 
impuestos a los obreros de la subsidiaria venezolana 
de la General Electric, no fue divulgada por ningún 
periódico, a pesar de que hubo boletines de noticias 
oficiales al respecto; y 
2] una noticia de gran titular sobre un caso de
importación ilegal de televisores por la firma Sears 
fue retirada del montaje en vísperas de su impresión 
a raíz de presiones ejercidas sobre el diario por 
firmas anunciadoras. 

En Perú -antes de la toma del gobierno en 1968 por 
parte del general Velasco Alvarado- fueron documenta
dos otros casos, de los cuales informó Benavides Correa 
(1970) como ejemplos de presiones abrumadoras ejerci
das contra una estación de radio, un canal de televisión 
y un semanario político que opinaron favorablemente 
respecto a la reivindicación de los intereses nacionales 
en contra del dominio ejercido por la Intemational 
Petroleum Company. 

Murara (197 5 )  describe una suspensión (lock out)
publicitaria organizada por corporaciones transnacionales 
en Argentina, en vísperas de la inminente nacionalización 
de los canales de televisión, con la intención de crear un 
medio ambiente negativo en tomo a la misma. 

Por intermedio de una masiva disminución en la inver
sión publicitaria pensaban estimular una recesión econó
mica precisamente durante los meses en los cuales la tasa 
de empleos se hallaba más alta. 

2. EL CINE 

De las películas que se exhiben en América Latina, un 
promedio de 5 5 %  son producidas en Estados Unidos. 
Estas cifras varían desde el 4 6 %  en México, que es el 
mayor productor de películas habladas en español en 
la región, hasta el 70% en Bolivia y 73 % en Guatemala 
(Kaplun, 1973 , p. 5 2). Debe señalarse que los dos ter
cios de la población de estos dos últimos países no ha
blan el español como lengua propia. 
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La siguiente tabla presenta la producción y programa-
ción de cine en la región por países : 

Fuente: Kaplun, 1973, p. 94. 

La distribución de películas se halla dominada por 
MGM , 20th Century Fox, United Artists, Columbia, 
Paramount y Warner Bros. Todas ellas operan al amparo 
de la Motion Picture Export Association of America 
(Asociación de Exportación de Películas de América). 
Este consorcio es posible en virtud de la Webb Pomere
ne Export Trade Act, de 1918 (Ley Webb Pomerene de 
Comercio de Exportación), que permite a los competi
dores nacionales en Estados Unidos cooperar formando 
asociaciones para exportación, lo que, de otra manera, 
hubiese sido considerado ilegal según las leyes Sherman 

y Clayton contra el monopolio. En efecto, esta excep
ción a las leyes antimonopólicas permitió a las compa
ñías norteamericanas combinarse y fijar precios, y, 
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además, distribuirse los clientes de mercados extranjeros 
(Guback, 1974, p. 93). 

En muchos países estas compañías internacionales de 
películas son propietarias, también, de las salas donde 
aquéllas se exhiben (Mattelart, 1973a, p. 139). 

3. LAS REVISTAS

La mayor parte de las revistas estadunidenses distribui
das en América· Latina corresponde a la Corporación 
Hearst. 1 1  En México estas revistas ( Cosmopolitan, Good
Housekeeping, y Popular Mechanics) son producidas en 
español por Publicaciones Continentales, con un tiraje 
mensual de dos millones de ejemplares. En Chile, los 
derechos de impresión y distribución de las mismas 
están en manos de la Editorial Lord Chochrane, del Gru
po Edwards. 

Las ediciones latinoamericanas de las revistas de la 
Hearst, preparadas en Venezuela, están bajo la adminis
tración de la Editora América, del Grupo Armas. La 
cadena De Armas, establecida en 1967 a partir de la Dis
tribuidora Continental, constituye en la actualidad la 
mayor casa editora de América Latina; así, tiene los de
rechos exclusivos de reproducción y distribución para 
América del Sur de las siguientes revistas norteamerica
nas: Buenhogar, Mecánica Popular, Cosmopolitan,
Reader's Digest y el A lmanaque Mundial. Entre sus diver
sas publicaciones, De Armas pone en circulación men
sualmente 17 millones de ejemplares (Eliaschev, 1975, 
p. 17).

Selecciones (del Reader's Digest), publica nueve edi
ciones en América Latina, ocho de ellas en español y 
una en portugués. El 95% del material de las nueve revis
tas, que raramente proviene de América Latina, es el 
mismo para todas las ediciones. El tiraje total de la revis
ta en la región alcanza a 900 mil ejemplares por mes 
(Kaplun, 1973, p. 43). Según Mattelart (1973a, p. 131), 

1 1  La Corporación Hearst también es copropietaria de la UPI y de 
la M G M  (Mattelart, 1973a, pp. 127-128). 
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Time/Life Inc. ha realizado inversiones en diversas revis
tas y casas editoras en la región. 

El principal editor y distribuidor de revistas de histo
rietas para América Latina es la Western Publishing 
Company, cuya matriz se halla en México. Difunde 
millones de ejemplares de Archy, Batman, Superman,
Walt Disney, Lorenzo y Pepita, Tom y Jerry y el Puer
quito Porky, entre otras. Además, Walt Disney otorga 
licencias directas a editoras de América Latina para la 
publicación de su producción en español. En este caso 
están la editorial Andes, de Bogotá, y la editorial Tucu
mán, de Argentina (Mattelart, ibid., p. 130). Durante el 
último lustro, varios investigadores, particularmente en 
los países más meridionales de la región, se han concen
trado en el análisis de las implicaciones ideológicas de 
los mensajes que contienen las revistas populares, en 
especial las "tiras cómicas". 

Por ejemplo, Dorfman y Mattelart ( 1973) analizaron 
el contenido "latente" o no directamente manifiesto de 
las producciones de historietas de Disney, tales como la 
del Pato Donald. Hallaron que estos mensajes presenta
ban una sociedad sin una estructura familiar y en la que 
la economía se limitaba a los sectores primario y terciario. 
Además, los protagonistas animales actúan en un mundo 
subdesarrollado, en el cual los únicos personajes huma
nos son atrasados, tontos y peligrosos. Y, finalmente, 
comprobaron que esta tira cómica promueve el goce del 
tiempo de ocio y las aspiraciones materiales como la 
fuerza motriz de la sociedad. 12  

Las revistas que contienen cursis historias de amor en 
forma de series fotográficas acompañadas por viñetas 

1 2  Este estudio fue originalmente publicado én Chile en 1971,  
pero, después del golpe militar del 11  de septiembre de 197 3 su 
circulación fue prohibida en ese país. Desde ese entonces aparecie
ron quince ediciones, una de :as cuales fue realizada en Gran Bre
taña, en mayo de 197 5. De acuerdo con lo informado por la ln· 
ternational General, al realizarse una importación de este libro a 
Estados Unidos, el gobierno de ese país incautó el embarque y lo 
retiene en su poder en espera del resultado del recurso legal inter
puesto contra el libro por los abogados de Walt Disney Produc· 
tions (International General, 1975). 
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para diálogo se conocen como fotonovelas. Básicamente 
diseñadas, producidas y distribuidas por una red trans
nacional de publicaciones estadunidense-mexicana, dis
frutan de una amplia aceptación popular en toda la región, 
en especial entre los estratos bajos de la clase media. Un 
estudio de este tipo de publicaciones llevado a cabo por 
dos investigadores nort.eamericanos llegó, entre otras, a 
las conclusiones siguientes: 

La fotonovela, sea por casualidad o por diseño, es un instru
mento ideal para amoldar a las mujeres para que encajen en 
una estructura capitalista dependiente. Los tres tipos de 
historias -de desintegración-integración, de escape total, 
y orientadas al consumidor- destacan la pasividad, la adap
tación a la movilidad y el individualismo en defensa del 
statu quo [ ... ] El que estas historias est.én dirigidas a las 
mujeres resulta especialmente importante porque, al repro
ducir cultura, las mujeres son cruciales para propagar los 
valores que proveen las fotonovelas (Flora y Flora, 1978). 

La revista Selecciones (del Reader's Digest) alcanza 
una amplia circulación latinoamericana por medio de sus 
ediciones en portugués y español. David Ogilvy: ( 1974), 
renombrado experto publicitario de Estados Unidos, 
celebra la influencia cultural de esta publicación trans
nacional en estos términos: "La revista exporta lo mejor 
de la vida nort.eamericana ( . . .  ] en mi opinión, Seleccio
nes está haciendo tanto como la Agencia de Información 
de Estados Unidos para ganar la batalla por las mentes de 
los hombres". Y ¿qué es, exactamente, lo que está ha
ciendo Selecciones? De acuerdo con el investigador 
Ariel Dorfman (1977), quien afirma haber descodificado 
la "teología" de esta revista, algunas de las cosas que la 
misma está realizando son las siguientes: 
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a. Propiciar la idea de que la ciencia es neutral y que
el conocimiento adquirido por medio de ella está, en
principio, igualitariamente al alcance de todo el
mundo ... excepto que tiende a favorecer a aquellos
que lo merecen porque son buenos y éticos.
b. Embargarse en una democratización falaz del co-

nacimiento al llevar la ciencia hasta el nivel del pú
blico general, pretendiendo que esto brinda a todos 
iguales oportunidades de lograr la sabiduría. 
c. Sugerir que el m�ndo subdesarrollado es tal debi
do a la fatalidad, el mal clima, las costumbres extra
ñas y la falta de una tradición de grandes pensadores.
Por lo tanto, la solución para los países subdesarro
llados, es la transferencia de conocimientos de los
desarrollados. Porque, junto con el conocimiento,
vendrán el alimento y el progreso.*

Un aspecto muy significativo de la información de 
Estados Unidos sobre América Latina es la elaboración 
sistemática de imágenes estereotipadas de su tierra, 
gente y cultura. Si bien esto ocurre a través de todos los 
medios de comunicación, se ha encontrado que las revis
tas son un vehículo primordial. Al analizar el contenido 
de nueve revistas nort.eamericanas de noticias generales 
y de público especializado, Whitaker (1969) halló que 
ellas se concentraban en: a ]  lo que deberían ver, comer, 
beber y comprar los turistas de Estados Unidos, y b] las 
incomodidades, si es que no los abiertos peligros, de 
viajar y vivir en América Latina. Algunos de sus comen
tarios son muy elocuentes:  

Es mucho más probable que se oiga hablar de guerrillas y 
revolucionarios,bandidos y terroristas, erupciones volcáni
cas y terremotos, inundaciones y derrumbes, enfermedades 
y hambre, ignorancia y superstición que sobre nuevas escue
las y hospitales, cooperativas de campesinos y programas de 
educación de adultos, nuevas industrias y fuentes de energía, 
la creciente clase media y sus aspiraciones, movimientos 
para reducir la evasión de impuestos y las desigualdades y pa
ra promover la reforma agraria y la colonización (op. cit ..
p. 18)

Las grandes masas, unos doscientos millones [ ... ] son rara
mente distinguidas por el turista, o el redactor de revistas, 
como algo distinto a una móvil mancha humana periférica 

*Véase, de A. Dorfman, Readers nuestro que estás en la Tierra, 
México, Nueva Imagen, 1980 (E].
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a todo lo que el guía va señalando como arcaico o extraño 
pintoresco o histórico ( .. . ) 

' 

[ . . .  ] Los prominentes, los ricos, los bellos y los raros son los 
que se escogen para darles figuración pero virtualmente nada 
se dice sobre los millones sin rostro que luchan por alcanzar 
un pequeño lugar bajo el sol ( .. . ) 

[ . . .  ] Unas cuantas playas estupendas, un gran rancho gana
dero en las pampas, algunas ruinas incaicas, mayas o aztecas, 
un campo petrolero de Venezuela, una mina de estaño en 
Bolivia y el Canal de Panamá, todos diseminados alrededor 
de los bordes de un continente vasto y vedado dominado 
por montañas insuperables, selvas impenetrable;, ríos infes
tados de cocodrilos y habitado por ninfas en bikini cariocas 
siempre alegres, gauchos polvorientos, indios hosco� del alti
plano y salvajes cazadores de cabezas del Amazonas ( .. . ) 
(op. cit., p. 20). 

4. RESUMEN Y CONCLUSIONES 

La influencia de Estados Unidos en los medios de comu
cación latinoamericanos comenzó con las inversiones 
directas realizadas por las redes y otras compañías nor
�eame_�canas en la radio y televisión de la región. Esta 
mvers10n, que fue sumamente importante durante la dé
�ada _de 196 0, ha sido gradualmente remplazada por
mvers1o�es en l� agencias de publicidad que financian
los medios masivos. La influencia de Estados Unidos
sobi:e _ la tele�sión, la publicidad, el cine y las revistas de
Amenca Latma puede resumirse de la siguiente manera: 
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• Ha existido una significativa presencia de la in
versión directa de capitales norteamericanos en
varios _de los medios de comunicación de propie
dad pnvada en América Latina. 

• La mayoría de los grandes medios de comunica
ción colecti�a de_ A�érica Latina obtiene gran
�arte de su fmanc1ac10n de las agencias publicita
nas de Estados Unidos. 

• La mayoría de las inversiones norteamericanas en

América Latina, efectuadas a través de la publici
dad, proviene de empresas transnacionales estable
cidas en Estados Unidos, cuyas operaciones han 
sido consideradas como negativas en muchos aspec
tos para los intereses de los países que las albergan. 

• La función de la publicidad en América Latina,
negocio en el cual los intereses de Estados Unidos
desempeñan un papel predominante, se percibe
como indeseable para el cambio social y el desa
rrollo nacional en esta región, especialmente en
cuanto a que propician el consumismo.

• La información contenida en anuncios publicita
rios y la que aparece en los mensajes financiados
por la publicidad está dirigida hacia el pequeño
porcentaje de la población que tiene el poder eco
nómico para consumir los productos que se pre
sentan en los medios masivos de comunicación.
Por esta razón, los medios de comunicación no
toman en cuenta las necesidades étnicas, sociales,
culturales y de información de las mayorías.
Además, por definición, las firmas anunciantes
tienden a sustentar los mensajes que llegan a un
público masivo de consumidores. Por tanto, in
clusive dentro de ese limitado público al cual se
dirigen los mensajes, se soslayan las específicas
diferencias étnicas, culturales y económicas;  se
propende a un contenido masivo uniforme y a un
público homogéneo. De esta manera, las compleji
dades culturales y étnicas de un país, que consti
tuyen un elemento importante para el desarrollo
autóctono y para la supervivencia nacional, se ven
reducidas a una norma central que no las distingue
y las adocena.

• Los clientes no nacionales utilizan su inversión
publicitaria como un instrumento que limita y 
manipula la información que llega a los públicos 
de los medios con ajuste a sus propios intereses 
co°'erciales y políticos. De esta manera, se neutra
liza o deja sin vigencia un importante principio de 
la democracia: la existencia de una ciudadanía 
bien informada. 
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• La influencia directa de Estados Unidos sobre los
públicos latinoamericanos opera básicamente por 
medio de películas cinematográficas y versiones 
en español de revistas y libros de historietas cómi
cas. 

• Por otra parte, el contenido difundido por con
ducto de los medios masivos latinoamericanos
(como el caso de programas de televisión) o el que 
se comunica directamente al público de la región
(como el caso del cine y revistas) opera bajo un 
inmoderado concepto de maximización mercantil 
y tiende a jugar un papel más comercial que polí
tico en su tipo de distorsión de la sociedad. Este 
tipo de programación es propiciado por la estruc
tura comercial de los medios y, en especial, por 
las agencias publicitarias y por sus clientes los 
anunciantes norteamericanos, en cuanto pro�ue
ve el consumismo. Sin embargo, esto no niega la 
orientación política, conformista y pro statu quo
de esta programación. 
En ambos casos, estas comunicaciones presentan
la imagen del mundo en una forma que impide la 
comprensión de la realidad nacional, además de
distorsionar esta realidad en un sentido que favo
rece la dependencia económica y política de Amé
rica Latina respecto de Estados Unidos. 

IV. El contenido de los programas
de televisión :
otro instrumento
de dominación

¿No es el mundo en que vivimos hoy li
teralmente un mundo en el que no po
demos continuar siendo indiferentes ante 
la pobreza, el hambre y la miseria de 
cualquier parte del globo? Y ¿qué efecto 
tienen nuestros programas -que desta
can el derroche, la disipación, la violen
cia y el lujo- en aquellos que mueren de 
hambre? 

H. J. SKORNIA 

Los anuncios, la música, las imágenes de 
la radio-difusión y la televisión van, co
mo una gota de agua permanente sobre 
una piedra por dura que ésta sea, pene
trando en los radioyentes y televidentes 
hasta conformarlos a su medida. Un do-



ble instrume nto ed ucativo que todos te
nemos en nuestros hogares, por pobres 
que ellos sea n, que va crea ndo , quizá s in 
da rnos cuenta ,  un determ inado tipo de 
hom bre . 

LEOPOLDO ZEA 

El presente capítulo versa sobre algunas de las imágenes
del mundo que parece proyectar la televisión e n  Améri
ca Latina. La selección de la televisión no es arbitraria. 
Quizá en ningún otro medio se ejemplifica tan claramen
te como en ella el conjunto de imágenes del caso .1 3  Y, 
si bien se puede aducir que el número de personas a 
quie nes  alcanza la televisió n en nuestros países es toda
vía bajo , el impacto de este canal de "diversión" es no
torio . Además ,  es bastante posible que las imágenes
transmitidas por este medio sean representativas de la 
mayoría de aquellas exhibidas por la totalidad de los
medios masivos . 

En este capítulo se pondrá el énfasis, e n  conjunto ,
sobre lo que se ha llamado ". . .los va lores reales ,  los 
estilos de vida, las maneras de v iv ir. . . " (Goulding ,
1973, p. 46) e n  lugar de hacerlo aisladamente sobre 
imágenes específicas tales como e l  sexo , las drogas , la
violencia , la guerra , la ra za y la religió n, o sobre pers
pec tivas referidas a determinados sectores del público,
como m ujeres y niños. En otras .palabras, lo que intere
sa es cómo puede la televisión constituir un instrumento 
para la comunicación de ideologías a la població n. Por 

1 3 Los siguientes son, entre otros, estudios pertinentes sobre te
levisión diferentes a los examinados en este trabajo : More! (197 2a 
y 1972b), Morel, Ossandon y Fuenzalida (1973), C IESPAL (1966), 
Stryker (1957), Swan (1957), Figueroa (1970), Hornik et al. 
(1973), León (1973), Lima (1968), Masotta (197 1 )  y Ruiz Du
rán (1972). 
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ideología se ent.enderá aquí "[ ... ] el conjunto de los co
nocimientos, creencias, valores, normas y patrones de 
comportamiento y modelos de relaciones sociales que el 
hombre produce como reflejo de sus formas concretas 
de vida", (Urrutia, 1973, p. 8). Esta definición se com
plementará con la noción de que la ideología determina 
"[ . . .  ] opiniones referent.es a los problemas del objetivo 
deseado en el desarrollo social, opiniones que se forman 
sobre la base de det.erminados int.ereses de clase, a cuya 
defensa contribuyen" (Shaff, p. 139). 1 4  

La revista se circunscribirá a "imágenes" que los in
ves�gadores y críticos consideran contrarias a las aspi
raciones para lograr un desarrollo nacional humanístico 

tó 
, 

au nomo y verdaderamente democrático en América 
Latina. Con esto no se quiere sugerir que los medios ma
sivos no proveen, o no pueden proveer, imágenes de na
turaleza positiva.15 Se pret.ende indicar que es compren
sible que sean las imágenes negativas las que concentran 
l�, at.ención, puesto que son las que causan preocupa
c1on. 

l. UNA IMAGEN DE IMÁGENES 

La comunicación es inseparable de algunas caract.erísti
cas exclusivas del animal humano. Una de ellas consiste 
en su aptitud de percibirse a sí mismo como un miem
bro de un "mundo" dado; por ejemplo, de un conjun
to de condiciones naturales o socioculturales de existen-

14 Cada vez más expertos latinoamericanos de mentalidad refor
mista, la_ mayoría de los cuales sigue las orientaciones europeas 
del "estructuralism_o" y la "semiología", están explorando concep
tualmente la relación que existe entre ideología y comunicación 
de masas. Véanse, entre otros, los siguientes trabajos: Verón (1968, 
1970 y 1971), Sodre (1971), Assman (1973 y 1974) Freire 
(1971), Ribeiro (1970), lndart (1973), Acosta (1977), M'unizaga 
(1972) y Urrutia (1973). 
1 5  En realidad, no existe en América Latina una investigación que 
d?cumen�. esta posibilidad. Por ejemplo, como parte de proposi
c1o�es originadas en Estados Unidos sobre el papel de la comuni
cación de masas en el desarrollo nacional, Pool (1960, pp. 291-
292) afirma que los medios generan imágenes de: J )  la vida como 
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cia, cuyos límites él es -hasta cierto punto- capaz de 
definir subjetivament.e y de evaluar, así como de identi
ficarse con ellas. "Es una especie de taquigrafía social, 
y c�?ª uno de nosotros es diestro en esta técnica de gra
bac10n de nuestras percepciones", anota Kato (1975 
p. 35). Y agrega: "Percibimos el mundo que nos rode�
por medio de estas técnicas de taquigrafía y en nuestras 
mentes establecemos un mundo 'instantáneo' de imáge
nes fragmentadas y de estereotipos". 

Somos conscientes de tener una "imagen del mundo" 
como dice Kenneth Boulding, o "un mundo dentro d; 
nuestras cabezas", según palabras de Walter Lippmann. 
Este "mundo", est.e calidoscópico conjunto de experien
cias, �c_Iuye nociones de la realidad como creemos que 
es o ��enes de esa realidad como quisiéramos que fue
ra. Individual y comunal a la vez, más a menudo confusa 
que clara, es sabido que esta compleja y dinámica visión 
de la vida rige en gran parte de nuestro comportamiento. 

Las imágenes que las personas tienen del mundo que las 
rodea constituyen realidades en función de las cuales ellas 
actúan. Tales imágenes tienen un significado perdurable mu
cho mayor que aquel que sugiere el concepto "imagen" 
con sus et.éreas connotaciones (Pool, 1960, p. 291). 

La construcción de imágenes 

¿Cómo se construye tal configuración interior de un 
universo?; ¿qué determina su naturaleza normalmente 
intrincada?; ¿cuándo comienza su construcción? Tal 
vez haya numerosas respuestas específicas, pero en ge
n:e�, las fuentes de la "visión del mundo" pued�n iden
tificarse en la aventura diaria del aprendizaje por medio 
de la interacción de todo individuo con su ambiente fí
sico y social. Y este intercambio de experiencias que se 

sujeta a cambio deliberado; 2)  el desarrollo económico como al
canzabl�; 3 )  las implicaciones positivas de ser educado y culto; y 
4) _los ejemplos estimulantes de naciones ya desarrolladas. Casi no 
ex1Ste en esta región investigación que sustente afirmaciones 
como éstas. Esto nece�!iamente no tiene que significar, por su
puesto , que estas sup0S1c1ones no se aplican aquí. 
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cristaliza en conocimiento se puede realizar únicamente 
por medio de la refinada habilidad que tiene el hombre 
de comunicarse con sus semejantes, con la naturaleza, 
consigo mismo e incluso con las máquinas. Es cierto, 
como lo anota Boulding (1966, p. 6), que: 

Desde el momento del nacimiento, si no antes, existe una 
constante corriente de mensajes que entra al organismo a 
través de los sentidos. Al principio, aquellos pueden consis
tir meramente en luces y sonidos indistinguibles. Sin em
bargo, a medida que el niño crece, ellos comienzan a perfi
larse gradualmente en personas y objetos. El niño empieza 
a percibirse a sí mismo como un objeto en medio de un 
mundo de objetos. Ha comenzado la imagen consciente. 
El mundo de la infancia consiste en una casa y quizá unas 
pocas calles o un parque. A medida que el niño va creciendo, 
se amplía su imagen del mundo. Él se ve en una ciudad, en 
un país o en un planeta. Se encuentra a sí mismo en una 
crecientemente compleja red de relaciones personales. Ca
da vez que le llega un mensaje es probable que éste cambie 
en algún grado su imagen, y a medida que ella cambie, ocu
rrirá otro tanto con sus patrones de comportamiento. 

Más allá de la casa, las pocas calles y el parque, den
tro del mundo como un planeta, ¿cuáles son las imáge
nes de ta) mundo que están comunicando los medios 
masivos? Este es el interrogante de que se ocupa este ca
pítulo, el cual parece pertinente porque, a despecho de 
lo que hasta ahora ha dicho la investigación científica 
( o lo que ha omitido decir) respecto del impacto de esos
medios en la gente, sería muy poco realista pretender
que los mismos no tienen influencia en la formación de
las "imágenes del mundo".

Imágenes en los medios masivos 

Alex Inkeles (1966, p. 148), teórico del desarrollo, afir
ma: 
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Estos medios amplían muchísimo el campo de experiencia 
humana con el cual puede tener contacto el individuo, 
así éste sea sólo vicario [ . . .  ] También proporcionan mode-

los de nuevos valores y tipos de comportamiento, algunos 
de los cuales están bastante fuera del alcance de la mayoría de 
los hombres, pero muchos de los cuales pueden ser imita
dos y ejercen influencia directa sobre el comportamiento. 

Pool comparte este punto de vista: 

Los medios crean una imagen del mundo; y en una socie
dad moderna, todos la aprendemos a partir de lo que lee
mos y escuchamos. Estudio tras estudio han demostrado 
que los medios influyen poco en las actitudes y las accio
nes, pero que su efecto es mucho mayor en las imágenes . 

Además, los medios no sólo reflejan la realidad sino 
que, para bien o para mal, incluso "producen cultura y 
ayudan a crear la realidad social" (Hartmann y Husband, 
1972, p .  452). 

En efecto, como lo anotara el desaparecido sociólogo 
C. Wright Milis (1959, p. 311):

Muy poco de lo que creemos que conocemos de las reali
dades sociales del mundo lo hemos hallado de primera ma
no. La mayoría de las "imágenes en nuestras mentes" las 
hemos obtenido de estos medios, aun hasta el punto de que 
a menudo no creemos realmente lo que tenemos ante noso
tros mientras no lo leamos en el periódico o lo escuchemos 
en la radio. 

Milis agrega que los medios no sólo suministran infor
mación sino que condicionan las experiencias de la gen
te; tienden a establecer nuestros modelos de realidad y 
credulidad: 

Por Jo tanto� incluso si el individuo tiene la experiencia di
recta y personal de los acontecimientos, ésta no es realmen
te directa y primaria, sino que está organizada en estereoti• 
pos [ . . .  ] Estas creencias y sentimientos más profundos 
constituyen una suerte de lente a través de la cual los hom
bres cobran experiencia de sus mundos; ellos condicionan 
fuertemente la aceptación o el rechazo de opiniones espe
cíficas y establecen la orientación de los hombres hacia las 
autoridades prevalecientes. 

85 



Otros autores han anotado que l a  visión del mundo
de las personas que viven en el mismo ambiente es bas
t ante .uniforme (Littunen ,  Nordenstreng y Varis, 1971 ). 
Y yanos. comparten ese interés con Goulet (1971 p. 1) 
quien afirma: ' ' 

Ahora todo el mundo puede recibir imágenes originadas 
fuera de su propio medio ambiente inmediato. Todos pue
den ser bomb3!deados por las mismas imágenes. Esto a 
causa d� que_ solo unos pocos individuos, unos pocos �
p�s de mteres, unas pocas organizaciones, unas pocas so
�•e�ades, poseen los medios necesarios para enviar estas. 
lf!lagenes. En consecuencia, una minoría está enviando 
ciertos valores selectivos a la mayoría a través de los me
dios de comunicación. 

En resumen ,  las imágenes del mundo que nuestras
mentes albergan son : 

a] �dquiridas de l� experiencia c:on la n aturaleza y la 
sociedad por med10 de un intercambio activo b asado 
en la comunicación ; 
b ]  dete�in�tes de nues tro compor tamiento ; y 
c ]  muy mflmdas actualmente por los medios masi 
yos, los, que tienden a comunicar a la mayoría las 
ideolog ias que prefieren las minorías. 

¿_Qué relación tienen estos trazos conceptuales con la 
realidad de l a  comunicación de m asas en América Latina? 
En el resto de este capítulo se intentará presentar res
puestas �1:1, los términ ?s específicos de algunas imágenes 
de �l ev1S1on y d: su mfluencia negativa en los públicos ,
segun lo han senalado var ias investigaciones llevadas a 
cabo en esta región. 

2. UN REPERTORIO DE IMÁGENES 

No abunda e� �éri�a Latina �i teratura de investigación
sobre l a  teleV1Sion. Solo en los ultimas diez años aproxi 
madamente, algunos analistas han centrado su �tención 
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en este  medio y ello únicamente ha ocurrido en pocos 
países ; en especial, Venezuela, Brasil , Argentin a  y Perú.
Sin embargo, l a  indagación ya está produciendo motivos 
de preocupación. 

Al estudiar en Venezuela una muestr a  de películas de
televisión, Salazar (1962) encontró que hab ía un 55% de 
programas violentos. Además, halló l as siguientes carac
ter ísticas: 

a] que los valores con más frecuencia destacados en 
l a  m ayoría de los programas eran la ambición de ha
cer dinero, el uso de la fuerza b ruta, y l a  apelación a
la  astucia y al engaño; 
b ]  que el 100% de los héroes eran de n acionalidad
norteamericana; y 
c ]  que, en lo relativo a l a  clase social, el comporta
miento de los protagonistas variab a de la siguiente 
maner a: en el 75% de los casos, los individuos de cla
se media hacían el papel de héroes y sólo en el 1 5% 
el de villanos ; en cambio, aquellos per tenecientes a
l as clases bajas car acter izaban a villanos en un 4 5% de
los c asos y en un 15% de ellos a héroes. 

Albornoz (196 2) halló que los tipos de valores que se
fomentaban uniforme y frecuentemente en la  televisión 
eran opuestos a l a  política  educativa de Venezuela. 

El cadáver en el congelador 

La investigación en el área ganó impulso con la  contribu
ción pionera de Antonio Pasquali (1972), quien reali zó 
la pr imer a verificación sistemát ica del contenido de la 
televisión en Venezuela. Después de clasi ficar los progra
mas de acuerdo con los tipos de contenido en dos cana
les de televisión de Car acas, calculó frecuencias para
estimar l a  participación de cada tipo en la programación 
general y el relativo predominio de uno sobre el otro.
Uno de sus hallazgos fue que en uno de los canales el 
76 % de la programación era sobre temas violentos (in
cluyendo historias de delincuentes, de vaqueros y otras 
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aventuras), mientras que en el otro la cifra llegó al 86%. 
Ejemplificó la tipología de estos programas al resumir 
de la siguiente manera algunas tramas: 

Una hermosa rubia tiene amores con quince hombres a 
quienes luego asesina para cobrar su seguro de vida [ . . .  ] 
Una guapa secretaria asesina a mansalva, para eliminar 
pruebas, a dos colegas que encubrían su robo de 1 500 dó
lares [ . . .  ] Un ladrón asesina por la espalda a un cocinero 
y pone a congelar su cadáver en la nevera [ . . .  ] Un imbécil y 
extravagante millonario es salvado in extremis de un mis
terioso asesino de allende la Cortina de Hierro por dos jó
venes norteamericanos [ . . .  ) (Pasquali, citado por Santoro, 
1975, p. 114). 

Pocos años más tarde, esta vez investigando cuatro 
canales de televisión, Pasquali encuentra que, en conjun
to, la violencia constituye el 56% de la programación 
de ellos. Otra encuesta en Venezuela demostró que el 
68% del contenido de la televisión en una semana carac
terística estimuló la violencia física, emocional y moral; 
este guarismo ascendió al 73% los domingos y al 83% los 
sábados (coNAC , 1975, p. 1 71). El investigador también 
presta atención a las "telenovelas" y halla que ocupan 
el primer lugar en la programación en vivo, en la que se 
les dedica un 30,4% del tiempo. Pasquali subraya que las 
telenovelas se combinan con gran cantidad de avisos, 
que suelen ocupar tanto tiempo de transmisión como el 
del episodio en sí. 

La preferencia cada vez mayor de gran parte del pú
blico por las telenovelas16 llevó la atención de algunos 
investigadores hacia la naturaleza y consecuencias aparen
tes de este género de televisión. A continuación se resumi
rán estudios seleccionados sobre este tipo de programas1 7 

-así como sobre otros de importancia- y se presentarán

1 6 Esta preferencia es fomentada por los intereses de la televisión. 
Algunas veces llega a extremos, como en el caso de dos canales 
comerciales brasileños que intencionalmente soslayaron las noti
cias sobre inundaciones que afectaron el área de Recife a fin de 
no interrumpir las telenovelas del día. 
1 7 Un gran clásico del género trivial y sentimental lo constituyó
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como ejemplos en la medida en que sean referentes a 
imágenes. 

Tranquilo: Batman lo salvará 

Rincón (1968) evaluó los contenidos de una muestra 
compuesta por 28 novelas radiales y de televisión en Ve
nezuela, de las cuales se consideraron 34 episodios en 
promedio. Al apreciar los guiones y las grabaciones, el 
investigador comprobó que emergían frecuentemente 
los siguientes estereotipos: 

a. Los muy pobres son básicamente "buenos" y su
destino es soportar el sufrimiento con estoicismo y 
resignación. 
b. La "gente buena" es siempre y necesariamente
"buena". 
c. Los profesionales (médicos, abogados e ingenie
ros) son, por regla general, "buenos". 
d. La "gente mala" siempre explota a la "gente bue
na", pero esta última siempre aguanta la explotación 
y nunca se rebela contra ella. 
e. Al final, siempre triunfa el bien sobre el mal. Se
trata únicamente de confiar y esperar. 
f. No hay que desesperarse cuando se está ante pri
vaciones y desgracias; de alguna forma, providencial
mente, las cosas mejorarán. Una circunstancia for
tuita, la inesperada ayuda de una persona noble y
poderosa, un encuentro repentino con la fortuna, al
go milagroso vendrá a nuestro rescate. Y debemos 
creer que la clave para resolver los problemas (socia
les y económicos, e incluso políticos y raciales) es 
simplemente el amor. 

El mismo autor observó también que ninguna de las 
historias analizadas tiene lugar entre la clase obrera, 

El derecho de nacer, y un éxito reciente sin igual fue Simplemen
te María, ambos escritos y producidos en América Latina para 
latinoamericanos bajo la inspiración de "melodramas" de radio 
y televisión de Estados Unidos. 
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mientras que s iete ocurren en un ambient.e de clase al�, 
trece dentro de una relación entre las clases alta y baJa ; 
tres entre campesinos y agricultores ricos y sólo una en
un ambient.e de clase media. E l  investigador señala que un
indicador clás ico de este sesgo elitista es  la  h istoria de 
una niña de clase baja que se l ibera de tal condición al
casarse de alguna forma prodigiosa con un hombre 
rico. 

"Sí, creo" 

¿Es el público indiferente a los �st.e�otipos q�e _fa brica 
la te levisión? ¿Los rechaza o ,  mas bien, los asimila? Co
mo parte de una ambiciosa encuesta sobre una muestra 
estratüicada de mil amas de casa de Maracaibo, Vene
zuela, la investigadora Colomina de R ive ra (1968) ob
tuvo -junto con otra información valiosa- algunas res
puestas generales a esas preguntas. 

Descubrió en primer lugar, que cerca de la mitad de 
las que con�staron creía que las novelas de �dio y -�
levisión se derivaban de la vida real. Comprobo tamb1en
que en un alto grado las situaciones presentadas en esos 
programas se proyectaban en las vidas de las p�rs�mas 
entrevistadas; en efecto, cuando se les preguntó s 1  los 
problemas planteados en las novelas de radio y televis ión
eran similares a los propios o a los de personas que ellas
conocían, algo más del 61 % cont.estó afirmativamente.
Aún más , cuando se les int.errogó acerca de si  las solucio
nes que se daba n en dichas novelas a los problemas po
dría n ayudarlas a resolver los propios ,  casi el 53% tam
bién dio una respu�sta afirmativa. 1 

Finalmente ,  aproximadament.e e l  30% de las entrevis
tadas afirmaron que sus h ijos imitaban a los protago
nistas de las novelas de radio y televisión. Y, según lo 
observó Colomina de Rivera, a medida que el nivel socio
económico y educativo de las personas encuestadas era
menor, había indicaciones más marcadas de todos estos
efectos en el público.19 

18  En un estudio realizado en Brasil por Marques de Melo, se obtu
vieron resultados similares. 
1 9  Martín, Mayorca y McDermott (1976,  p .  16)  descubrieron, de 
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Catarsis y resignación para las masas 

Luego de realizar una encuesta similar de 135 amas de 
casa "consumidoras de melodramas" de diez barrios de 
San Pa blo , un investigador brasileño describió cómo 
opera el mecanismo que induce la evasión: 

Para el espectador, la "telenovela" representa una posibili
dad de huir de las amarguras de cada día y encontrar una 
vida diferente, envuelta en misterio, suspenso, amor y pa
sión, en la cual todo termina bien. Los malos son castigados, 
los buenos recompensados. Esto ocasiona un tipo de fenó
meno psicológico llamado "satisfacción sustitutiva" [ . . . ) 
Contemplando los capítulos de las telenovelas, la gente ol
vida sus verdaderos problemas [ . . .  ) Los sufrimientos de los 
personajes demuestran que otras personas también sufren. 
Y, así, se verifica una catarsis colectiva diaria. Los teles
pectadores se distienden, eliminan la agresividad acumulada, 
y adquieren una sensación ficticia de felicidad (Marques de 
Melo, 1971, p. 252). 

Un analista colombiano de telenovelas destaca otra 
dimensión básica de este género : la de promover las no
ciones de inmutabilidad del orden establecido y lo inevi
table del des tino de cada hombre. Al  referirse a los prota
gonistas de las telenovelas, B ibliowicz ( 1973) afirma : 

Ellos demuestran cómo los seres humanos están condicio
nados, desde el momento en que nacen, a un papel social, 
y cómo esto es inevitable; hágase lo que se haga, el hijo 
de noble será noble, el hijo de obrero será obrero, el hijo de 
campesino será campesino. Unos serán amos y otros serán 
esclavos. El mundo de las telenovelas no señala sino un ca
mino: el de la resignación. 

Las telenovelas son, de sobra , un formato de televi-

manera concomitante en un reciente estudio sobre mujeres y me· 
dios masivos en la ciudad de Barquisimeto, Venezuela, que "los 
niveles de exposición a diferentes categorías parecen reflejar con
sistentemente el hecho de que los formatos de entretenimiento 
constituyen la oferta mayor de los medios a los pobres y oprimi
dos de la sociedad venezolana". 
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sión suma.mente popular en América Latina. Pero , por
cierto, no son el único por vía del cual parecen formar• 
se las imá genes negativas. Los programas musicales en
trevi�tas-almuer zos, concursos, noticias, anuncios' co
merciales y programas en salón -au ditorio 20 son tamb ién 
veh ículos para la in filtración de prejuicios, mitos y dis
torsiones. A continuación se dan algunas ilustraciones
al respecto. 

El Bien, el Mal y la rubia voluptuosa 

Santoro (1975, p. 234) sentó las hipótesis de que: 

a) la progr amación de televisión en Venezuela inclu
ye más contenidos agresivos, violentos y dramáticos 
comprendidos bajo el nombre genérico de "aventu
ras" que culturales, educativos y de diversión ; 
b ]  los niños prefieren marcadamente los programas
de "aventuras" a cualquiera de los otros; y 
c ]  esta preferencia es la responsable de que en las
mentes infantiles se formen estereotipadas imágenes
sociales, económicas y pol íticas. 

Estas proposiciones fueron sometidas a prueba por
medio de un análisis de contxmido de materiales repre
sentativos en una semana de televisión en Caracas y un 
estudio por muestreo de 938 niños y niñas de sexto 
grado de primaria. El análisis de contenido incluyó una
cl asificación general de los diversos programas que se
grabaron , un estudio profundo de programas seleccio
nados al azar, una evaluación de 144 anuncios comer
ciales y una evaluación de los avisos publicitarios sobre
los programas aparecidos en los periódicos. El estudio 
de los niños consistió en una encuesta por escrito que

2º . Un estudio_ de caso de uno de estos últimos lo constituye A
no1te da Madrinha, en la cual Miceli (1972) realiza un análisis do· 
cume!'-tado, profun�o y riguroso del programa Hebe Camargo, el 
f�vori1:_o de los domingos en San Pablo durante aproximadamente 
diez anos. More!, Ossandon y Fuenzalida (1973), suministran un 
análisis de dos series "enlatadas": Bonanza y El FBI en acción.
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contemplaba di sponibilidad, tasas de consumo y prefe
rencias de los programas, junto con una prueb a semipro
yectiva de dibujo libre, seguida de un cuestionar io .  

La compleja indagación confrontó problemas meto
dológicos que en algo afectaron la hab ilidad de los in 
vestigadores para generalizar más allá de sus sujetos 
los resultados obtenidos. Sin emb argo , incluso si los re
sultados se tomaran únicamente como válidos para estos 
sujetos, contenían información empírica que compro
bó las hipótesis, lo que hasta entonces no se h ab ía lo
grado en América Latina. 

En efecto , se comprobó que el 37% de los programas
eran de "aventuras" (crimen , del Oeste, espías, etc .),
cargados de violencia y preferidos por la mayoría de los
niños sobre los demás programas; el segundo lu gar lo
ocupaban los humorísticos, junto con las telenovelas. 

La cont.emplación de estos programas -afirma el investí• 
gador-- tiende a estructurar una imagen, una actitud en 
función de lo observado ( . . .  ) En los programas de aventu
ras nuestros niños encuentran la escuela más perfecta para 
el crimen y la delincuencia. Estos efectos no se quedan 
en simples imágenes, sino que tienden a ser imitados por 
los niños (Santoro, op. cit., pp. 271-279). 

La evidencia de estas tendencias se h alló mediante la
prueba de dibujo semiproyectiva, que incluyó medios
para observar sistemática.men te la n aturaleza de las ac
ciones y gestos de los personajes de los dibujos. La vio
lencia, expresada en términos de contenido con impli
caciones de daño, lesión o destrucción y eliminación de 
gente, animales u objetos, caracterizó el 35% de los dibu
jos de los n iños. Si a la categoría de "violencia" se agre
garan las específicas de "delincuencia", "espionaje" y
"terror", la cifra sería de casi el 45%. El análisis especí
fico de las acciones y gestos de los dibujos demostró 
que la naturaleza agresiva-destructora estaba presente en 
el 63,06% de los casos. Incluso los programas humorísti
cos21 y los destinados especialmente a los niños conte
n ían elementos agresivos y violentos. 
21 Santoro también anota que estos programas se basan con fre· 
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No es sorprendent.e que las conclusiones sobre l a  vio
lencia sean inquietant.es, ya que esta dimensión de la
programación de t.elevisión es muy evident.e. Menos 
evident.es pero no menos graves son las comprobaciones 
de Santoro sobre otras series de imágenes est.ereotipa
das igualment.e alienant.es , de apreciable incidencia y co
rrespondient.es a un "estilo de vida" general. 

Después de t.erminar sus dibujos , los niños llenaron un 
cuestionario de libre respuesta cuyas preguntas eran las
sigui en t.es : 

a. ¿Qué ocurrió en su historia?
b. ¿Por qué ocurrió? 
c. ¿Dónde ocurrió?
d. ¿Quiénes son los buenos? ¿Cómo se llaman? 
¿De dónde son? ¿Son ricos o pobres ? ¿De qué color
son y en qué trabajan?
e. ¿Quiénes son los malos? (más la misma serie de 
subpreguntas adicionales que aparecen en el nume 
ral d.) 

De las respuestas surgieron clarament.e los s iguient.es 
est.ereotipos específicos : 

a. Los ''tipos buenos" son nort.eamerica nos ; los malos
de otros países ,  en especial Alema nia y luego China. 
b. Los "tipos buenos " son blancos , solt.eros y ricos 
y, en general , trabajan como detectives , policías o
militares. 
c. Los "tipos malos " son negros y pobres y su acti
vidad es la de obreros o dependient.es. 
d. Buenos o malos , l a  mayoría de los protagonistas 
tienen nombres en inglés.22 Pero , en caso de que uti-

cuencia en la degradación de las personas, en especial aquéllas de 
los estratos socioeconómicos más bajos, debido a su falta de edu
cación y a su ingenuidad. Agrega que en los programas humorfs· 
ticos también está presente el "que se las sabe todas", quien se 
aprovecha de cualquier oportunidad para sacar ventaja de la igno
rancia de aquellos a quienes no tiene ningún escrúpulo en confun· 
dir y engañar. 
22 También se pidió a los niños que escribieran las expresiones 
que atribuían a los personajes de las historias que dibujaron. Del 
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licen nombres en español, éstos corresponden a los
malos. 
e. Si hay protagonistas de otros planetas, los buenos
son los habitant.es de la Tierra. 
f. La mayoría de las historias ocurren casi exclusiva
ment.e en Estados Unidos. 

"El héroe -concluye Santoro- es el individuo blan
co , apuesto,  nort.eamericano, rico, que va por el  mundo 
sembrando la paz y l a  justicia." 

Más aún, originada en los programas y en su pr�pa
ga nda, se propicia entre los niños especta?Oit;S una una
gen de un estilo de vida general , en estos términos : 

a. La vida es para ser disfrutada por el inruviduo. A 
fin de lograr esto ,  lo important.e es adquirir una bue
na pos ición económica y social. 
b. Por consiguient.e, la meta de la vida debe ser t.ener
dinero, prestigio, belleza, s alud y d iversión: . c. El dinero se puede conseguir por cualqwer medio,
incluyendo violencia, estafa y robo, si  es necesario,
puesto que rob ar es fácil y hay muchos delincuent.es 
que nunca son atrapados por la justicia. 
d. La salud y l a  belleza se pueden lograr consu
miendo productos que contienen fórmulas mágicas 
e ingredient.es extraños con nombres ficticios. 
e. La diversión se encuentra muy a menudo en un
licor de lujo, ropas elegant.es, u n  cigarrillo fino y la
compañía de una rubia despampanant.e. 
f. Los científicos son lunáticos que vive� alejados de 
l a  realidad y no s aben disfrutar de la vida; constru
yen armas que no pueden controlar y s iempre son
pobres a no ser que vendan sus inventos secretos. 

En resumen los programas presentan una vida fácil ,
emocionant.e, plena de aventuras y a menudo violenta, 
como el patrón deseable de exist.encia. Los anuncios es
timula n neces idades secundarias y artüiciales , inducien-

total, 63,04 % fueron foráneas, ninguna propia del idioma español 
ni característica de la cultura venezolana. 
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do comportamientos de consumo irracionales, destacan 
la imposición abusiva sobre el prójimo, el hedonismo y la
ostentación individual ista , y dan énfasis a los valores
del prestigio social , la belleza, l a  elegancia y la salud por 
encima de los correspondientes a los logros intelectuales,
desarrollo cultural , realce espiritual y solidaridad so
cial. 23 Entre los dos configuran una ética de lo que de
ben ser el  éxito, la fel icidad y el desarrollo, una imagen 
del mundo a cuya semejanza todas las personas inteli
gentes de ber ían esforzarse en vivir. 

Santor o  (ibjd, p. 288) pregunta: 

¿Es ése el tipo de actitudes que queremos formar en nues
tros niños? ¿Son ésas las ideas, los mensajes, que deben
determinar la formación de nuestra niñez? ¿Es ésa la so
ciedad a la cual aspiramos? ¿Son ésos nuestros valores? 
¿Es esto lo que más conviene al desanollo de nuestra 
nación? 

Cupido vive y se esconde en Argentina 

Algunas veces -¿quizá para agradar a McLuhan ?- el
medio en sí se convierte en mensaje de amor y decide
actuar como mago. Por ejemplo, en Argentina hay un 
pr ograma de televisión llamado Quiero casarme, ¿y 
usted ?, cuya fina lid ad es  ayudar a l os solteros o viudos 
a conocerse entre sí en el escenario e incluso a casarse 
ante las cámaras. Según Wal ger y Ulanovsky (1974,
p. 37) "la gran 'temática  del cor azón ', que caracter iza
a este programa, contribuye a la in stalación de un or 
den social paralelo (una sociedad idea lizada) en el que , 
por ejemplo, el rico en amor es  capaz de sustituir al 
rico en dinero". 

¿ Qué tipo de amor ? Los mismos investigadores res
ponden : "Un amor compulsivo, veloc ísimo, práctica-

23 Dos de las categorías en las cuales se clasificaron los dibujos de
los niños se dedicaron a detectar sus preferencias por la "coopera· 
ción" o la "competencia". El porcentaje obtenido para la primera 
fue 1,7 mientras que para la última fue de 7 ,8. Por consiguiente, 
la tendencia a la competividad superó de lejos a la tendencia a la 
solidaridad. 
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mente impuesto, casi magico, el amor del conformis
mo ... " Agregan que la imagen que d omina toda la ope
rac ión es la de la felicidad necesaria. 

Fabiana y su hada madrina 

A veces, la televisión también juega el papel de l a  provi
dencia, brindando caridad y concediendo · gracias a los 
inválidos, los olv idados, los enfermos y los oprimidos. 
Fab iana López, una joven de los b arrios bajos de Bue
nos Aires, sabe muy b ien esto -según también lo infor 
maron Walger y Ulanovsky, op. cit., -desde el d ía en 
que su novio después de h aber gan ado 300 mil lones de 
pesos en un juego de pronósticos deportivos- la abando
nó. La televisión , informar on los investigadores, la s acó 
de esta desventura y la "introdujo a un mundo nuevo,
casi mágico", en el cual fue "civilizada" a costa de ser 
"destruida públicamente" al revelar ante las cámaras 
cada detalle íntimo de su origen , existencia y tragedia. 

Una vez que el sueño y la pesadilla desaparecieron ,
anotan los mismos analistas, Fabiana humildemente 
retomó a su vida diaria, y los medios la colmaron de
elogios porque h ab ía comprendido que su h ogar era el 
barrio pobre . 

Los analistas alegan que tras ese mecanismo de in 
ducción de conformidad reside la voluntad de la clase 
dom inante ,  representada por los medios, de "fijar a cada
ser humano en su puesto dentro de la sociedad, inmov i
lizándolo ideológicamente en el lu gar que le correspon 
de ". Y de a h í, "sólo se podrá sa l ir mediante propuestas 
mágicas que ofrecen los medios" ( Walger y Ulanovsky,
ibid, p. 28). Así aparecen las soluciones mágicas como
corolario de una sociedad armoniosa en la que no  exis
ten las contr adicciones. Las "villas miseria" de donde 
surgen las Fab ianas López son un hecho n atural y se lo
acepta como tal . . . La propuesta que los medios de di
fusión lanzan es "la de la Cenicienta y su hada madri
na; se busca con ello que en todo mensaje se propor 
cione una evasión sistemática de cualquier contenido 
racional". 
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Los Picapiedra como vacunadores 

El analista peruano Gorlci Tapia (1973) centró su aten
ción en Los Picapiedra, una serie norteamericana tradu
cida y dedicada eminentemen te  a los niños, que tiene 
por escenario una comunidad primitiva de cavernícolas, 
modernizada para adecuarse a las características de las 
naci ones capi talistas altamente desarrolladas de _la ac
tualidad. Opina este autor que el siguiente patrón está
clara y continuamente presente en el programa : 
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a. El ambiente es el de la sociedad de consumo, ple
no  de bienestar material y supuestamente libre de 
contradicciones y conflictos. Este escenario no es 
accidental , puesto que la intención sostenida de la 
serie es sugerir, por medio de tal conjunto de imá
genes , que el único camino natural de la humanidad 
es el capitalismo.
b. Uno de los valores centrales propuestos es el indi 
vidualismo egoísta junto con una ruda competitivi 
dad. En principi o, las oportunidades pueden ser 
iguales para todos los seres humanos, pero los mejo
res pues tos en la v ida pertenecen a los mejores in
dividuos ; por ejemplo, a los que s obrepasan a los 
demás en competitividad. 
c. El éxito y la felicidad en la vida consisten en si
tuarse por encima de los demás en cuanto al bie
nestar material, que se traduce en una siempre cre 
ciente posesión de bienes y en el d is frute de servi
cios. Esto da prestigio y poder. 
d. La sociedad premia a aquellos que ganan este
juego y castiga a los que lo pierden. 
e. A veces,  sin embargo, los fracasados pueden tor
narse triunfadores y superar su mala situación por
virtud de fuerzas mágicas y providenciales. (En el 
programa éstas están representadas por el personaje 
mítico "Gazu", quien puede , por ejemplo, con
vertir a un obrero en un gerente y viceversa ... por
pocos días.) 
f. Aquellos que no superan el fracaso tienen que 
aceptar su suerte como producto del "destino", de

la voluntad del Altísimo", de s u  propia incompeten
cia y de su inferior dotación. La conformidad y la 
resignación deben caracterizar su comportamiento, 
no  la rebeldía y la agresividad , puesto que éste es el 
orden natural de las cosas y no debe ser alterado. 

Tapia (op. cit., p. 64) s ostiene que este esquema de 
persua sión pro statu quo opera sobre el público los ni-- , ,  nos , como una temprana "vacuna ción social ". Esta es 
inyectada en sus conciencias por medio de las aparente
mente inocuas tiras cómicas para construir defensas 
contra diferentes propuestas de valores , nuevas creen
cias y dis tintas versiones de la vida y del desarrollo 
"[ . . .  ] que harían peligrar la consonancia psíquica del 
individuo con la ideología capitalista". 

Plaza Sésamo: ¿ la trampa suave ? 

Una de las innovaci ones educativas más exitosas y mejor 
conocidas de los años recientes es el programa de tele
visión Sesame Street, creado en 1968 en Estados Unidos. 
Consiste en una combinación humorística e imaginativa
de escenas vivas, marionetas y dibujos animados cuya 
finalidad esencial es suministrar a niños en edad presco
lar, de manera entre tenida , nociones básicas del alfabe
to y de los n úmeros. 

Sesame Street se tradujo prontamente a varios idio
mas y se presenta con regularidad en un os setenta países 
del mun�o.24 Sus componentes visuales , sin embargo,
permanecieron , por regla general,  casi iguales. Luego 
en México, en 1971, "se desarrolló una producción coro: 
pletamente nueva de Sesame Street, llamada Plaza Sé
samo, "adaptada particularmente a la cultura latin oame
ricana", según lo informan Díaz Guerrero et. al. (1974,
p. 145). Para forjar esta versión -dirigida principal
mente a alcanzar a niños de los estratos socioeconómi 
cos más bajos -se lleva ron a cab o estudios de adaptación 

24 En la edición de la primavera de 1976 del Journal of Com
municatio n  aparecen varios artículos que dan una perspectiva de 
"Sesame Street alrededor del mundo". 
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y se utilizó la asesoría de varios expertos latinoameri
canos. 

A medida que pasaron los años y el programa se ex
tendi ó  a muchos países de la región , se hicieron, en al
gunos de ellos , varias investigaciones de evaluación.25 

Una de las principales comprobó que : 

En resumen, hubo resultados generalment.e negativos res
pecto del valor de exposición a Plaza Sésamo en todos los 
niños, excepto los de cuatro años de las clases bajas de las 
ciudades. Y, entre éstos, el progreso en el aprendizaje "fue 
sólo un poco mayor que el logrado por los niños que so
lament.e vieron tiras cómicas por el mismo período" (Díaz 
Guerrero et. al. 1976, p. 151). 

O1·ros investigadores de la región no se preocuparon 
por la efectividad del programa con relación a otras tec
nologías educativas. Se preocuparon más bien de por 
qué se enseñaba lo que se enseñaba. No estaban seguros 
de que e l  programa estuviera "adaptado particularmente 
a la cultura latinoamericana". Y, quizá aún más ;  inclu
so si se lograba tal adaptación ,  seguían preocupándose 
por el tipo de "nueva educación" que se estaba trans
mitiendo. ¿Estaba esa "nueva educación " realmente
exenta de prejuicios conservadores y connotaciones
comerciales ? ¿Contribuían los mensajes a una posición 
verdaderamente democrática, identificada con la nece
sidad de cambio social? ¿Eran los contenidos de Plaza
Sésamo realmente di ferentes de los de la educación con
vencional y de los programas de la televisión alienantes 
y violentos presentados , por lo general, en la región ? 
¿Consti tuía el programa una nueva alternativa válida
dentro de una pedagogía que no ofrecería a los niños las
imágenes de la vida que el resto del sistema educativo
(familia ,  escuela e iglesia) y de comunicación hab ía
estado suministrando tradicionalmente ?  

Guiados por ta les interrogantes críticos , unos pocos

2s Véanse, por ejemplo: Salas de Bodini (1975), Calatayud et al. 
(1974), Díaz Guerrero, Bianchi y Ahumada de Dfaz (1975), 
Dfaz Guerrero y Holtzman (1974), Lasker (1973) y Lasker y Cas· 
seras ( 1971 ). 
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expertos latinoamericanos se comprometieron , por un 
lado, a examinar la maquinaria financiera y administra 
tiva que hizo posible la versión y difusi ón hispanas y,
por otro ,  a intentar la descodüicación de las implica
ciones ideológicas ocultas en el contenido manüiesto
de Plaza Sésamo. En este trabajo sólo se dará una 
breve información acerca de los resultados en esta últi 
ma área de interés. 

Una investigadora norteamericana y otro latinoameri
cano -Goldsen y Bibliowicz (1976, p. 125)- sostienen 
que : "Los programas de Plaza Sésamo divierten y 
atraen a los niños . Pero también establecen una parte 
importante del andamiaje cultural en el que van a criar
se los niños latinoamericanos . Exponen a · los niños del 
continente a un asalto cultural masivo cuyas conse
cuencias son incalculables." 

¿Cómo así? Mattelart (1973b , p. 195) señala : 

Plaza Sésamo [ . . .  ] pese a todos sus atavíos de liberalismo 
y de apertura democrática es un acto de agresión y violen
cia por excelencia: privilegia una determinada organización 
de las relaciones sociales en que la dominación es una cons
tant.e. En el orden social particular que defiende la serie y 
que procura hacer aparece como natural y universal, los 
niños ocupan de modo invariable un lugar de "educando" 
que, en la medida en que no admite reversión, conduce a 
una concepción rígida de la distribución de los papeles. 
Los adultos representan el foco del cual emana el orden: 
planifican las actividades, conducen los juegos, tienen las 
iniciativas, dirigen el aprendizaje, organizan la repartición 
del humor. 

Y el autor destaca : 

Es est.e aspecto impositivo, esta verticalidad de la relación 
educador-educando, esta invariabilidad del orden el que 
-al caract.erizar las pautas pedagógicas sobre las que des
cansa esta serie- nos permite percibir las connotaciones 
reaccionarias y represivas de ella. 

El gobierno peruano -según Jo in formó Pérez Barreto 
101 



(1973 , p. 3 1)- estaba de acuerdo con esta acusac1on 
de autoritarismo. En efecto, el ministro de Educación de 
ese país ···que estaba realizando la reforma general más 
profunda de los objetivos y métodos de la educación en 
todos los niveles, tendiente a democratizarla- rechazó 
el pedido de autorización para presentar la serie Plaza
Sésamo. Una de las varias explicaciones para justificar la 
negativa fue la siguiente: 

Porque la realidad con la cual se pone al niño en contacto 
por vía del programa es una realidad acomodada al elitis
mo, al consumismo, al fantaseo, a la obediencia irreflexiva, 
a la participación condicionada y a la instrucción mediante 
motivaciones formales muy modernas y atractivas, pero 
conceptualmente tradicionales y excluyentes. 

Los críticos de Plaza Sésamo hacen entre otras las 
siguientes observaciones específicas sobr� este progr�a: 

a. La "neutralidad" es sólo aparente. Por ejemplo, el
propio hecho de que los episodios aparezcan "auspi
ciados" por los números o las letras del alfabeto, en
lugar de serlo por firmas comerciales, retiene en las
mentes de los niños el hábito de los anuncios.26 

b. Al enseñar aritmética, los números son manejados
de manera tal que, implícitamente, fomenta los prin
cipios y hábitos del capitalismo, incluyendo el con
sumismo.
c. El mundo implícitamente retratado corresponde
al de la clase media norteamericana, a la cual se trata
de utilizar como modelo. 
d. Los protagonistas principales nunca son obreros.
Son comerciantes o artesanos hombres y siempre
propietarios. No explotan a nadie y nadie los explo
ta a ellos.
e. Se presenta a las mujeres en sus clásicos papeles
sumisos y secundarios en la sociedad.
f. Las soluciones para los problemas siempre proce-

26 Sin embargo, el patrocinador de las versiones en español y en 
inglés de la serie es la Corporación Xerox. 
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den del exterior del relato, nunca de la voluntad o 
la habilidad de las personas con problemas o necesi
dades. Ésta es una sutil apología de la dependencia. 

Mattelart afirma que la verdadera estrategia del pro
grama consiste en emitir simultáneamente dos mensajes 
paralelos, uno explícito y otro implícito. El primero 
transmite alfabetización y elementos aritméticos y, por 
la manera como lo hace, da cabida al segundo, que trans
mite los valores y las preconcepciones y, por consi
guiente, es el fundamental. Es decir que las propias téc
nicas de producción del programa que comunican la 
ideología no son neutrales. 

Mattelart (1976 , p. 183 ) añade que: 

El principio en que se basa la experiencia de Sesame
Street para llegar a la fusión entretenimiento-educación 
consiste en apoyarse en los reflejos condicionados creados 
en el público infantil por la televisión comercial. Y de 
ahí la profusa utilización de la gama de técnicas que han 
empleado los productores de la cultura de masas para atra
par la atención de los pequeños televidentes. 

Por su parte, Bibliowicz ( 1973 , p. 5) concluye que 
"estas 'inocentes' técnicas conllevan y reflejan toda una 
concepción ideológica del mundo". 

3 . EL CONJUNTO DE IMÁGENES COMPUESTO 

La investigación sobre televisión en América Latina está 
en una etapa . de desarrollo tan temprana que todavía 
no se puede generalizar con seguridad y amplitud sobre 
la base de estudios como los reseñados anteriormente. 
Habrá que realizar todavía muchos más, incluso diferen
tes -en particular en lo que se refiere a mensuración di
recta de los comportamientos reales a lo largo del tiem
po en cuanto a su relación con los supuestos efectos de 
los medios- a fin de medir con creciente confiabilidad el 
verdadero impacto negativo de los mensajes en la gente. 
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Las imágenes básicas 

Sin embargo, los estudios disponibles relativos a las imá
genes de televisión proporcionan ya indicaciones razona
blemente válidas de que este medio está tratando de in
ducir en su público una adhesión a cierto número de 
creencias27 respecto de la vida y el destino humanos, las 
cuales varios críticos consideran nocivas. De un estudio 
a otro, hay notable similitud en muchas de las obser
vaciones. A pesar de haberse realizado en diferentes 
ambientes y oportunidades, con diversos focos y bajo 
distintos procedimientos, las investigaciones muestran 
regularidades que sugieren patrones. En efecto, un 
conjunto compuesto por las imágenes identificadas 
por dichos estudios contiene básicamente los elementos 
frecuentes que van a continuación: 

Individualismo 
Elitismo 
Racismo 
Materialismo 

Aventurerismo 
Conservadorismo 
Conformismo 
Autoderrotismo 

Providencialismo 
Autoritarismo 
Romanticismo 
Agresividad 2 8 

Más que todo sobre la base de la forma como estas 
imágenes se presentan en los estudios, ellas se pueden 
definir de la siguiente manera: 

Individualismo. La creencia de que las necesida
des y aspiraciones del individuo predominan sobre 
las de las comunidades de las cuales él forma parte. 
Elitismo. La creencia de que el orden social na
tural requiere el predominio de unos pocos, mejor 
dotados que los demás. 
Racismo. La creencia de que la raza blanca cau
cásica es biológicamente superior a todas las demás. 
Materialismo. La creencia de que las metas más 
importantes de los seres humanos son la adquisición 

2 7  Rokeach (1969, p. 2 )  define las creencias como "inferencias 
hechas por un observador respecto de estados de expectación sub• 
yacentes" 
28 Esta secuencia no implica clasificación jerárquica. 
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de la riqueza, la acumulación de bienes materiales, 
el disfrute de servicios y el logro del bienestar en 
general. 
Aventurerismo. La creencia de que el éxito en la 
vida del individuo está basado sustancialmente en 
la osadía, el oportunismo, la viveza y la rudeza em
pleados para tomar ventaja sobre los otros. 
Conservadorismo. La creencia de que las estruc
turas socioeconómicas características del capitalismo 
constituyen el único orden natural social deseable 
y que, como tal, debe permanecer indefinidamente 
inalterado para el bien de todos. 
Conformismo. La creencia de que el estado ac
tual de la sociedad debe aceptarse con resignación 
debido a que, aunque no es justo para algunos, no 
se debería intentar cambiarlo puesto que está de
terminado por el destino y, por lo tanto, es in
mutable. 
Autoderrotismo. La creencia que tienen algunos 
miembros de los estratos sociales más bajos de que 
ellos resultan ser, real, intrínseca y abismalmente 
inferiores a los de los estratos superiores y de que 
dicha inferioridad es irrevocable y, por tanto, los 
hace definitivamente perdedores. 
Providencialismo. La creencia de que los miem
bros no privilegiados de la sociedad no necesitan 
intentar superar sus desventajas ni por sí mismos ni 
por medio de una acción social solidaria puesto que, 
al final, fuerzas externas sobrenaturales intervendrán 
para hacerles prodigiosamente justicia y concederles 
felicidad. 
Agresividad. La creeencia de que la violencia no 
es necesariamente un recurso ilícito e indeseable pa
ra lograr éxito en la vida. 
Autoritarismo. La creencia de que el comporta
miento humano debe ser controlado verticalmente 
en el sentido de que los que no tienen poder deben 
obedecer de manera ciega a quienes lo detentan. 
Romanticismo. La creencia de que el amor cons
tituye una solución mágica a los problemas socioeco
nómicos y culturales que afectan a muchas personas. 
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Las imágenes básicas 

Sin embargo, los estudios disponibles relativos a las imá
genes de televisión proporcionan ya indicaciones razona
blemente válidas de que este medio está tratando de in
ducir en su público una adhesión a cierto número de 
creencias27 respecto de la vida y el destino humanos, las 
cuales varios críticos consideran nocivas. De un estudio 
a otro, hay notable similitud en muchas de las obser
vaciones. A pesar de haberse realizado en diferentes 
ambientes y oportunidades, con diversos focos y bajo 
distintos procedimientos, las investigaciones muestran 
regularidades que sugieren patrones. En efecto, un 
conjunto compuesto por las imágenes identificadas 
por dichos estudios contiene básicamente los elementos 
frecuentes que van a continuación: 

Individualismo 
Elitismo 
Racismo 
Materialismo 

Aventurerismo 
Conservadorismo 
Conformismo 
Autoderrotismo 

Providencialismo 
Autoritarismo 
Romanticismo 
Agresividad 2 8 

Más que todo sobre la base de la forma como estas 
imágenes se presentan en los estudios, ellas se pueden 
definir de la siguiente manera: 

Individualismo. La creencia de que las necesida
des y aspiraciones del individuo predominan sobre 
las de las comunidades de las cuales él forma parte. 
Elitismo. La creencia de que el orden social na
tural requiere el predominio de unos pocos, mejor 
dotados que los demás. 
Racismo. La creencia de que la raza blanca cau
cásica es biológicamente superior a todas las demás. 
Materialismo. La creencia de que las metas más 
importantes de los seres humanos son la adquisición 

2 7  Rokeach (1969, p. 2 )  define las creencias como " inferencias 
hechas por un observador respecto de estados de expectación sub
yacentes" 
28 Esta secuencia no implica clasificación jerárquica. 
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de la riqueza, la acumulación de bienes materiales, 
el disfrute de servicios y el logro del bienestar en 
general. 
Aventurerismo. La creencia de que el éxito en la 
vida del individuo está basado sustancialmente en 
la osadía, el oportunismo, la viveza y la rudeza em
pleados para tomar ventaja sobre los otros. 
Conservadorismo. La creencia de que las estruc
turas socioeconómicas características del capitalismo 
constituyen el único orden natural social deseable 
y que, como tal, debe permanecer indefinidamente 
inalterado para el bien de todos. 
Conformismo. La creencia de que el estado ac
tual de la sociedad debe aceptarse con resignación 
debido a que, aunque no es justo para algunos, no 
se debería intentar cambiarlo puesto que está de
terminado por el destino y, por lo tanto, es in
mutable. 
Autoderrotismo. La creencia que tienen algunos 
miembros de los estratos sociales más bajos de que 
ellos resultan ser, real, intrínseca y abismalmente 
inferiores a los de los estratos superiores y de que 
dicha inferioridad es irrevocable y, por tanto, los 
hace definitivamente perdedores. 
Providencialismo. La creencia de que los miem
bros no privilegiados de la sociedad no necesitan 
intentar superar sus desventajas ni por sí mismos ni 
por medio de una acción social solidaria puesto que, 
al final, fuerzas externas sobrenaturales intervendrán 
para hacerles prodigiosamente justicia y concederles 
felicidad. 
Agresividad. La creeencia de que la violencia no 
es necesariamente un recurso ilícito e indeseable pa
ra lograr éxito en la vida. 
Autoritarismo. La creencia de que el comporta
miento humano debe ser controlado verticalmente 
en el sentido de que los que no tienen poder deben 
obedecer de manera ciega a quienes lo detentan. 
Romanticismo. La creencia de que el amor cons
tituye una solución mágica a los problemas socioeco
nómicos y culturales que afectan a muchas personas. 
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¿ Una estructura "sistémica"? 

Más que parecer unidimensionales, estos elementos del 
conjunto de imágenes descubiertos por estudiosos lati
noamericanos parecen constituir conglomerados de 
creencias estereotipadas. Por ejemplo, el "materialismo" 
pareciera incluir: 1 ]  al "hedonismo" ; 2] al "adanismo"; 
3] al "consumismo" y 4] al "mercantilismo". El hedo
nismo es el culto del placer y la diversión en todas sus 
formas: alimentación, sexo, ocio, deportes, estimulan
tes, etc. El adanismo, 29 el culto de la belleza física, por 
regla general relacionada con la salud y la juventud. 
El consumismo es el culto de la adquisición de objetos 
y servicios más allá de las necesidades reales y básicas. 
El mercantilismo es el culto del dinero hasta el extremo 
de la codicia, incluyendo el hábito de calificar a las per
sonas fundamentalmente según su habilidad para hacer 
dinero y gastarlo. 

Si, además, se establece una comparación entre las 
categorías básicas de imágenes identificadas por las in
dagaciones, se pueden suponer prontamente caracte
rísticas relacionadas con ella, ya sea por contraste afi
nidad o instrumentalidad. Por ejemplo, el egoísmo 
parecería vincular al individualismo y al elitismo, en 
tanto que el conservadorismo y el conformismo acaso 
se basen en el fatalismo y en un sesgo pro statu quo. A 
su vez, el providencialismo podría muy bien conside
rarse como un fortalecedor del conformismo y, por 
consiguiente, como una válvula de seguridad para el con
servadorismo. Y el racismo podría conectarse con el eli
tismo y el autoritarismo, tanto como el autoderrotismo 
podría vincularse con el conformismo, el elitismo y 
el conservadorismo. Similarmente, puede haber víncu
los entre el romanticismo, el providencialismo y el con
formismo, así como entre la agresividad, el aventurerismo, 
el autoritarismo y el individualismo. 

29 Este neologismo ·-derivado del nombre de Adonis, el dios grie· 
go de la belleza- se propone como adecuadamente expresivo del 
concepto y exento de las patológicas connotaciones de una alter· 
nativa como "narcisismo". 
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Si estas creencias se pueden, en efecto, clasificar 
-como lo propuso Rokeach (1969)- en "centrales"
y "periféricas", se podría sugerir que entre las prime
ras se incluirían el conservadorismo, el materialismo
y el conformismo, probablemente seguidos de cerca 
por el aventurerismo y la agresividad. 

Si las categorías básicas, en efecto, son conglomera
dos y si, además, están verdaderamente interrelaciona
das en forma estrecha, entonces podrían equivaler a 
un subsistema de creencias dentro del sistema general 
de creencias30 que cada cual se supone tiene en su 
mente. Y si son sistémicas -es decir, jurisdiccionalmen
te definidas y funcionalmente vinculadas- se podría 
esperar de ellas un impacto tal que las haga efectivamen
te capaces de inculcar en la gente un "estilo general de 
vida " o "una ideología". Las serias implicaciones de 
esto llevan a considerar que la investigación debe inqui
rir sobre estas posibilidades puesto que, si ellas se sos
tienen en la verificación inicial, esto sugeriría que el 
estudio de las imágenes de los medios masivos debería 
también ser sistémico, en el sentido de seguir la pista 
a constelaciones de creencias en lugar de a unidades 
aisladas de ellas. 

¿ Comunicación alucinógena? 

Hay otro posible enfoque de investigación que también 
vale la pena examinar. Hace ya bastante tiempo que se 
ha atribuido a los medios de comunicación poderes 
de adormecer al público, alejándolo de la realidad por 
ensoñación, hipnosis o incluso apaciguamiento, como 
lo harían las drogas sedantes. Más recientemente, se ha 
considerado que los medios también son capaces de ac
tivar, por el contrario, a sus públicos en la forma en que 
lo harían las drogas estimulantes. Esto, en esencia, quie-

Jo "Un sistema de creencias podría definirs� como aquel que lleva 
dentro de sí, en alguna forma organizada psicológicamente aun· 
que no necesariamente lógica, todas y cada una de las incontables 
creencias de una persona acerca de la realidad física y social" 
(Rok«!ach, op. cit., p. 2 ). 
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re decir que --según el tipo de comportamiento busca
do- los mensajes de los medios masivos pueden influir en 
las personas como narcóticos-analgésicos o como excitan
tes-energizan tes. Sea por estimulación negativa o positiva 
el propósito de los comunicadores es volver a sus recepto: 
res altamente pasibles de persuasión manipulativa. 

Siguiendo estos criterios, las categorías de imagen 
definidas anteriormente podrían agruparse como si
gue: 

ESTIMULACIÓN POSITIVA 

Excitante-energizan te 

Individualismo 
Elitismo 
Racismo 
Ma t.erialismo 
Agresividad 
A ven turerismo 
Autoritarismo 

ESTIMULACIÓN NEGATIVA 

Narcótico-analgésica 
Conservadorismo 
Conformismo 
Autoderrotismo 
Providencialismo 
Romanticismo 

Esos dos tipos de estimulación se pueden considerar 
como contrapuestos o como complementarios. Si efec
tivamente fuesen contrapuestos, no se intentaría apli
car ambas estimulaciones a las mismas personas del 
público, sino que cada una se dirigiría a influir en es
pecial en un determinado segmento del mismo: la 
positiva, para persuadir a los individuos que potencial
mente contribuirían a perpetuar el sistema social exis
tente; y la_ negativa, para persuadir a los que en potencia 
estar1an dispuestos a rebelarse contra éste. En cambio 
los_ dos tipos de estimulación se consideran complemen: 
tanos, cabe pensar que ambos están dirigidos a todo el 
público, sin ninguna diferenciación. Esto implica supo
ner que tales estimulaciones no son mutuamente neu
tralizantes o incompatibles y que, por consiguiente no 
es inadecuado ejercerlas al mismo tiempo sobr; el 
público como un todo. 

Consecuencias diferentes pero igualmente graves 

Sean los dos regímenes estimulatorios contrapuestos o 
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complementarios, es probable que los tipos básicos de 
imagen que contiene cada uno tengan consecuencias 
in�ncionales diferentes en el comportamiento del pú
blico. Aquellos comprendidos en la estimulación ne
gativa (narcótico-analgésica) deberían producir una 
evasión que aliviara la desagradable realidad y una ca
tarsis depurativa. Finalmente, su resultado debería ser 
el bloqueo de la aptitud crítica, el embotamiento de la 
?re:itividad_ y la sumisión cumplidora. Los tipos de 
rmagenes, incluso en la estimulación positiva ( estimu
lante-energizante ), deberían construir profundamente 
en los televidentes una motivación o impulso a fin de so
bresalir en la lucha diaria para lograr los modelos de con
du?ta establecidos por el prevaleciente orden social capi
talista. De este modo, la intemalización autónoma de 
las características deseadas haría innecesario el con
trol social. En caso de que, sin embargo, esto fallara en 
algunas ocasiones -conduciendo a los ineptos perpetua
dores potenciales del sistema social a quedarse con los 
"de abajo"- las imágenes analgésicas podrían suminis
trar � los primeros alivio y consuelo, y las narcotizantes 
podnan evitar que se unieran a las filas de la protesta y 
la rebelión. 

Si en algún momento se quiere hacer algo realmente 
efectivo para ayudar a las personas a defenderse de to
dos _estos barbitúricos socioculturales que reparten los
medios, la investigación debe ir más allá de la identifi
cación de las imágenes explícitas e implícitas en los 
mensajes. Será necesario tratar de descubrir qué es lo 
que verdaderamente ocurre en el mundo interior de 
q�ienes reciben esos mensajes en términos de comporta
mientos concretos demostrablemente producidos por 
tales estimulaciones. 

4. LAS RA1CES DEL CONJUNTO DE IMÁGENES

La naturaleza de las "imágenes del mundo dentro de 
nuestras nientes" se ha explorado suscintamente a la luz 
de varias conceptualizaciones. Se ha hecho un inventario 
selectivo y sintético de las imágenes negativas que pre-
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senta la televisión en América Latina. Derivadas del 
mismo, se han destacado y analizado preliminarmente 
doce imágenes básicas en función de las necesidades de 
la investigación adicional en el área. Finalmente, se de
be agregar a la discusión un elemento muy importante 
constituido por los orígenes de las imágenes analizadas 
porque, sin este elemento, habría una seria falta de rea
lismo en el presente capítulo. 

En efecto, es lógico y legítimo preguntar de dónde 
proceden las imágenes identificadas. ¿Se generan en 
América Latina o proceden de fuera de ella? Un inves
tigador norteamericano responde: "Así como la publici
dad, el contenido de la programación en la región tam. 
bién es predominantemente nort.eamericano en origen 
o en influencia" (Wells, 1972, p. 139). "El predominio
de la influencia de Estados Unidos sobre las otras in
fluencias foráneas en los países en desarrollo es suma
mente notorio en el caso de la televisión, en particular 
en América Latina, donde el campo de influencia de 
Estados Unidos es reconocido internacionalmente" ( Wel
ls, op. cit., p. 94). 3 1 

Dejemos que dos testimonios latinoamericanos ilus
tren las consecuencias de esta situación: uno proviene 
del ministro de Comunicaciones de Brasil : "La televisión 
comercial está imponiendo en la juventud y en la niñez 
una cultura que no tiene nada que ver con la brasile
ña [ ... ] el 57% de la programación actual se hace con ma
teriales importados [ ... ] Las cifras son abrumadoras en 
esta invasión política ideológica, cuyo peso es absolu
to en un proceso de masificación de los instrumentos de 
comunicación social cada día más pronunciado [ . . .  ]"  
El  ministro agregó: 

En la aldea tribal en que se ha convertido el mundo actual, 
los medios de comunicación constituyen piedras fundamen
tales, pero esta evolución es un arma de doble filo. Por un 

3 1  Para una discusión documentada sobre este tema véanse ade
más de Wells (1972), Frappier (1969), Skornia (1965) y Varis 
(1973). La influencia general de los intereses norteamericanos ha 
sido descrita, entre otros, por Schenkel (1973) $chiller (1971 y 
1973) y Dizard (1966). 
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lado, ensancha el ámbito de los individuos, los reúne y los 
informa. Por otro, es capaz de moldear patrones colectivos 
de comportamiento, condicioncllldo a los hombres a mode
los prestablecidos, forzando cambios sin siquiera permitir 
la evolución (Oliveira, 1974, p. 46). 

El otro testimonio procede de Chile, uno de los pocos 
países latinoamericanos donde no se dio cabida a la te
levisión comercial, al menos por un tiempo,32 sino que 
se favoreció a un monopolio educativo en manos de las 
universidades y del gobierno. Después de evaluar doce 
años de operaciones, Caviedes ( 1972, p. 1 10) se refiere 
a los productores locales de la siguiente manera: 

Ellos han conseguido convencer al televidente de que la 
mejor manera de vivir es la norteamericana: que su policía 
es eficiente, sana y justa; que los problemas raciales no 
existen, ya que siempre hay un negro o dos en estos pro
gramas y, además, colaboran eficazmente en la defensa 
de la democracia y el mundo libre; que el hombre que 
trabaja triunfa; si no lo hace es por perezoso. Los dibujos 
animados para niños enseñan cómo hay que invertir el 
dinero para que produzca más y mejor sin que uno tenga 
que trabajar [ . . .  ] De Estados Unidos sabemos todo: de 
su independencia, de su lucha contra los fieros indios sal
vajes del oeste, de sus hazañas durante la segunda guerra 
mundial, de su perfecta organización judicial (en la que no 
cabe la injusticia), de sus excelentes espías que en misiones 
imposibles combaten al comunismo en países aplastados 
por este inhumano sistema. En una palabra: [los produc
tores] han logrado su objetivo de entzetener, educar e 
informar. 

5. CONCLUSIONES

Un analista condensa las perspectivas críticas de la si
guiente manera: 

32 "La radiodifusión chilena fue originalmente gubernamental y 
no comercial, pero en la actualidad las instalaciones de la Univer· 
sidad Católica en Santiago y en Valparaíso son estaciones comer· 
ciales afiliadas a la ABC Worldvision" (Wells op. cit., p. 1 19). 
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El carácter comercial de la televisión tiene entonces que 
considerarse en varios niveles: como la elaboración de 
programas con fines lucrativos en un mercado conocido, 
como canal publicitario y como una forma cultural y po
lítica indirectamente determinada y dependiente de las 
normas de la sociedad capitalista, que vende tanto bienes 
de consumo como una forma de vida basada en ellos [ . . .  ] 
(Williams, 1975, pp. 41-42). 

El mismo autor afirma, además, que esto es "a la vez 
generado localmente, por intereses y autoridades capita
listas nacionales, e internacionalmente organizado, como 
un proyecto político, por el poder capitalista dominan
te". Evidentemente, no se trata de una situación creada 
por la "imaginación tropical" de los latinoamericanos. 
Como muchos otros objetos cruciales en su vida, las 
imágenes intoxicantes de la televisión que asaltan sus 
mentes son, en efecto, en amplio grado, made in USA. 

El capítulo siguiente analiza a fondo el fenómeno de 
la dominación de la televisión colombiana por Estados 
Unidos. Se examina el papel de los düerentes instru
mentos y momentos de dominación en el desarrollo 
del medio: la publicidad, la inversión directa, la venta 
de programas y la tecnología. 
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V. Estudio de un caso de
dominación:
la televisión colombiana

V amos a hacer agradable la televisión. La 
vamos a hacer en colores, porque la gen
te quiere ver eso. A la gente no la pode
mos marginar de la tecnología Nosotros 
no le podemos decir: resulta que todo el 
mundo tiene automóviles, pero como 
aquí no tenemos gasolina, a usted le va 
a tocar volver al caballo. 

Jase MANUEL ARIAS CARRIZOSA 

Ministro de Comunicaciones de Colombia 

No está probado, en manera alguna, que 
la televisión haya servido para mejorar la 
cultura de los pueblos respectivos, para 
educarlos, para comunicarlos mejor y pa
ra estimularlos a cosas diferentes de adqui
rir artículos que no son absolutamente 
indispensables para la vida, pero que sir
ven para elevar el status de la gente y 



crearle una ilusión de que han salido de 
la pobreza que los rodea por todas par
tes. Pero al menos, ahí está, y no hay 
nada que haga pensar que los Estados 
-puesto que la televisión no sólo es es
tatal sino controlada rigurosamente por
los gobiernos- tengan obligación de aña
dir color a ese instrumento del cual es
tán haciendo un uso indiferente, más
bien malo [ ... ] El más grave contraste
que sorprende a los viajeros de América
Latina es, sin duda, el espectáculo de los
tugurios que rodean las ciudades que fue
ron, en otra época, hermosas, coronadas
por bosques de antenas sobre las formas
más duras y al parecer inexorables de la
pobreza. Ahora habrá que agregar a esa
aberración la compra de millones de re
ceptores en color, que no añadirán cosa
alguna a la pretensión de haber dado un
paso más en el progreso real de los pue
blos. Ni siquiera a su alegría.

ALBERTO LLERAS CAMARGO 
Ex presidente de Colombia 

Los capítulos anteriores presentan un panorama de la 
influencia de Estados Unidos sobre los medios de comu
nicación en América Latina. Los aspectos económico, 
político y cultural de este fenómeno han de examinarse 
en relación con los medios de comunicación impresos y 
electrónicos de la región. La televisión, y una dimensión 
específica de la cultura, el contenido manifiesto de los 
programas de varios países; realizados o inspirados en 
Estados Unidos, han de observarse más detenidamente. 
En este capítulo se presenta una revisión detallada del 
proceso y de los resultados de la influencia constante de 
Estados Unidos sobre la televisión colombiana. 

l. BREVE HISTORIA DE LA TELEVtSJl>N COLOMBIANA 

La Televisión en Colombia fue introducida en 1953 por 
el general Rojas Pinilla, dictador que gobernó el país de 
1953 a 1957. Establecida bajo la Oficina de Información 
y Prensa de la.Presidencia, la primera transmisión tuvo 
lugar en junio de 195 4  para celebrar el primer año de su 
régimen. El equipo transmisor fue adquirido en Alema
nia (Siemens) y el equipo de estudios en Estados Unidos 
(A.B. Dumont). 

Entre 195 4 y 1957 la mayor parte de la programación 
fue producida directamente por la Oficina de Informa
ción y Prensa. Esporádicamente se arrendaba cierto 
tiempo a firmas publicitarias para programación. Las 
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embajadas y misiones culturales ·suministraban material 
filmado. 

Después de la caída de Rojas Pinilla, en 1957, comen
zó a surgir en la televisión colombiana un formato de 
tipo comercial. 

Hoy, bajo el Ministerio de Comunicaciones, la televi
sión colombiana dispone de tres canales: el nacional, 
que dedica parte de la mañana y de la tarde a la televisión 
educativa, pero que es eminentemente comercial; un 
segundo canal, que llega a casi todos los centros urbanos 
del país, completamente comercial; y un tercer canal 
educativo para adultos, que sirve a una área más limita
da en los alrededores de Bogotá. La televisión educativa 
por el primer canal la administra INRA visióN . El tercer 
canal depende del Fondo de Capacitación Popular de la 
Presidencia de la República. 

El actual sistema colombiano de televisión es un hí
brido público-privado. Se define a la televisión como ser
vicio público y sus estudios y equipos transmisores son 
propiedad del Estado; se arriendan espacios en los ca
nales de propiedad estatal a instituciones que montan 
programaciones y venden espacio a anunciadores. Pe
riódicamente se abren licitaciones para arrendar espacios 
en los canales del Estado a empresas particulares deno
minadas programadoras. En las licitaciones para la 
programación del período 1979-1981, 104 programa
doras colocaron sus licitaciones para la adjudicación de 
espacios en uno de los canales de propiedad del Estado. 

Los aspectos técnico y administrativo de la televisión 
comercial los maneja INRAvrs1óN . instituto descentraliza
do del Ministerio de Comunicaciones. En ocasiones, INRA -
vimóN produce programas, pero normalmente da en 
arriendo la mayoría del tiempo a las programadoras. Por 
ley, dicho instituto no puede vender tiempo directamen
te a las agencias de publicidad. La orientación general, 
tanto del estilo como del contenido de los programas, es 
establecida por INRA VISIÓN por medio de licitaciones 
públicas, en su condición de organismo encargado de 
vigilar que las programadoras cumplan las obligaciones 
estipuladas en los contratos y se ajusten a las normas 
generales sobre televisión. 
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Las transmisiones de televisión cubren el  30.71% del 
territorio nacional y el 83.22% de los aproximadamente 
25 millones de colombianos. Existen unos dos millones 
de receptores de televisión, con un mínimo de cuatro 
espectadores cada uno. 

2. LOS ORfGENES

El comienzo de la televisión colombiana fue diferente al 
de otros países de la región, que la iniciaron con inver
siones directas de redes norteamericanas en canales de 
propiedad privada. Entre 195 4  y 1957 no hubo inversión 
extranjera en este medio debido a que era de total mane
jo y propiedad por parte del Estado, circunstancia que 
impedía la proliferación de canales privados ocurrida en 
otros países. Sin embargo, durante este período, las 
agencias de publicidad norteamericanas estuvieron pre
sentes. Desde México se enviaban los comerciales de las 
compañías transnacionales que operaban en Colombia. 
Durante el régimen de Rojas Pinilla, los comerciales más 
importantes, y muchas veces los únicos, fueron los de 
compañías tales como la Shell Oil, Colgate-Palmolive, 
Dana Cosmetics, Max Factor y Philips. 

Estados Unidos influyó también sobre el contenido 
de la televisión colombiana durante su período de for
mación. Documentos de los archivos de 1NRAv1s1óN reve
lan que en 1957 se hizo una versión colombiana del 
código de contenido para televisión MPAA/NBC , que in
cluía las siguientes normas: 

• El crimen nunca debe recompensar.
• Deben respetarse las leyes divinas y humanas.
• No se debe utilizar la venganza como justifica

ción del crimen. 
• No se deben mostrar métodos que expliquen

cómo se cometen crímenes. 
• No deben exhibirse casos de embriaguez, a menos

que se presenten como ejemplo de mal comporta
miento. 

• El hogar y el matrimonio deben presentarse como
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normas sagradas e inalterables. No debe presentar
se sexo, lujuria o adulterio. 

• No debe presentarse ningún programa que toque
los temas de aborto, higiene sexual o enfermeda
des sociales.

• La desnudez en cualquier forma o insinuación está 
prohibida. 

• No puede ridiculizarse ninguna forma de religión.
• Bajo ninguna circunstancia se presentarán situa

ciones que pongan en ridículo la dignidad profe
sional, o que demuestren fallas éticas en las pro
fesiones liberales. 

• Las noticias serán suministradas por la Oficina de
Información y Prensa de la Presidencia, o revisa
das por la misma antes de salir al aire. Se prohíbe
la presentación o mención de actos violentos o 
accidentes. Igualmente se prohíben las noticias 
que ataquen la dignidad del país o el respeto por
el mismo. 

Luego de la caída del general Rojas Pinilla, las empre
sas publicitarias norteamericanas y sus patrocinadores 
jugaron un papel fundamental en el establecimiento del 
carácter comercial de la televisión colombiana. En 1958, 
Max Factor patrocinó uno de los primeros programas 
especiales de mayor impacto, el regreso de Miss Universo 
a su nativa Colombia. 

La primera encuesta de sintonía para medir la popula
ridad de la televisión frente a otros medios de comunica
ción fue realizada por la Esso de Colombia. McCann 
Erickson patrocinó y ayudó en la producción del Teatro 
musical Esso y el primer noticiero colombiano, el Noti
ciero Esso, fue organizado por la United Press Interna
tional bajo el patrocinio de aquella empresa. La primera 
telenovela colombiana, 007no responde, fue patrocinada 
por Colgate-Palmolive. 

3. LA INVERSION NORTEAMERICANA Dffi.ECTA EN LA
DtcADA DE 1960 

Sólo después de la década del 60 comenzó a entrar la 
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inversión directa de Estados Unidos en el mercado de la 
televisión colombiana. Ello correspondió a un período 
de consolidación de las operaciones comerciales. Por 
primera vez se hizo viable la inversión extranjera en la 
TV a través de programadoras. Cuando la televisión era 
propiedad del Estado y operada por el mismo, la inver
sión era imposible. 

El primer caso de inversión directa de Estados Unidos 
se registró, a comienzos de la década de 1960, con Time/ 
Life, la cual ya operaba en la región con Goar Mestre, un 
exilado cubano que antes de la revolución había sido pro
pietario y director de canales de televisión en la Habana.
Time/Life tenía ya inversiones con Mestre y la CBS en Ve
nezuela y Argentina (Proventel y Proartel). En 1963,
Time/Life, con miras a establecer en el futuro una red 
latinoamericana, ingresó al mercado colombiano en 
sociedad con un grupo de industriales locales conectados 
con otros medios de comunicación en el país ( diarios y 
revistas). La compañía produjo algún material, pero no 
tuvo éxito. En 1965, Time/Life se retiró del mercado de 
la televisión colombiana. Atribuyó su fracaso al hecho 
de que el sistema colombiano de televisión no cubría 
todas las principales ciudades y, dada la dispersión de los 
consumidores entre las cuatro ciudades más grandes, el 
medio no era rentable y no lo sería sin una mayor inver
sión en un sistema de microondas que enlazara a todo el 

, país. Venezuelá y Argentina, por otra parte, tenían sis
temas de televisión concentrados en sus capitales, donde 
residía la mayoría de la población. 

Mestre continuó interesado en el mercado de la televi
sión colombiana y en 1966 invirtió en una programado
ra recién constituida, la RTI . Mestre operaba desde Miami 
con una compañía que distribuía programas norteameri
canos enlatados para América Latina. Su intervención, a 
través de sus conexiones con las empresas distribuidoras 
de Estados Unidos, fue eficiente en la introducción de 
esos programas en la televisión colombiana. 

Casi al mismo tiempo, la ABC investigaba la televisión 
colombiana como posible inversión y miembro de la red 
latinoamericana de estaciones de televisión. En 196 5, 
cuando Colombia abrió su segundo canal de televisión 
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en Bogotá, se presentó la oportunidad. Se ofreció la 
licencia para todo el canal. La colombiana Consuelo de 
Montejo, quien había trabajado anteriormente en Mc
Cann Erickson y tenía su propia agencia de publicidad, 
estableció una compañía en sociedad con la ABC World 
Vision Group y ganó la licitación para el canal por cinco 
años. La ABC le proporcionó la mayoría de los progra
mas y el equipo de estudios para el nuevo canal. Al cabo 
de esos cinco años, el canal, llamado Teletigre, estaba 
produciendo considerable utilidad económica debido a 
la utilización de avanzadas técnicas de mercadeo, en
cuestas de sintonía, etc., así como también a su alto por
centaje de programas importados, no sólo de la ABC sino 
de la MCA y Screen Gems. Teletigre trajo por primera 
vez a Colombia las series Batman, La novicia voladora, 
Cómo atrapar al ladrón, Misión imposible, Mi marciano 
favorito, Hawai 5-0, Ruta 66 e Ironside. 

En 1970, luego de cinco años de exitosa operación de 
Teletigre, las programadoras del canal nacional ejercie
ron presión para que INRA visióN no le renovara la licencia 
con el argumento de que su otorgamiento había sido 
ilegal. Tuvieron éxito y de esa forma concluyó el caso 
más lucrativo y duradero de inversión norteamericana 
directa en la televisión colombiana. 

En la licitación de 1973 se introdujo una limitación 
del 75% a la propiedad nacional de las programadoras, 
haciendo imposible que se repitiera el caso de Teletigre. 
Desde 1970 la inversión directa norteamericana en la 
televisión colombiana ha desaparecido. Esto no ha signi
ficado el final de la influencia de Estados Unidos sobre 
ella, sino la transición a otra forma de influencia ejercida 
a través de la publicidad, programación y tecnología, y 
todo lo que puede ser denominado inversión indirecta. 

Actualmente, las programadoras forman parte de 
conglomerados en los que existe propiedad o inversión 
extranjera. Por ejemplo, uno de los mayores accionistas 
de Caracol TV, una de las tres mayores programadoras, 
es presiden te de la Chrysler Colmotores ( la Chrysler de 
Colombia), que, a su vez, es parte de la cartera de inver
siones de Caracol. Otra de las tres principales programa
doras, la RTI , integra una compañía más grande, Títulos 
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Limitada, que incluye una compañía de seguros, agentes 
de bolsa, un banco y la Phillip Morris de Colombia. Las 
programadoras están siendo absorbidas dentro del pro
ceso de aglutinación y concentración de la industria 
colombiana. Los conglomerados tienen un alto porcen
taje de inversión estadunidense, al igual que la economía 
colombiana en general. En 1975, según el Informe anual 
del Gerente a la Junta Directiva del Banco de la Repúbli
ca (p. 142), la inversión extranjera en el sector industrial 
colombiano era aproximadamente de 650 millones de 
dólares, distribuidos entre 718 firmas en petróleo, papel, 
alimentos, minerales, minería y textiles. 

En 1973, un 50% de la totalidad de la inversión 
extranjera correspondía a Estados Unidos. Aunque hoy 
no hay inversión directa de ese país en las programado
ras, éstas forman parte de empresas o conglomerados más 
grandes, en los cuales la inversión norteamericana es activa. 

4. INFLUENCIA DE LAS AGENCIAS PUBLICITARIAS Y 
COMPA�!AS ESTADUNIDENSES EN LA DtCADA DE 1970 

Si la inversión directa no es ya factible en las programa
doras, es altamente notoria en la publicidad que financia 
sus operaciones. Las mayores empresas publicitarias de 
Colombia son: Leo Bumett Novas, Propaganda Época, 
Par Publicidad, Atlas Publicidad, Aser Publicidad, Ponce 
de León, Publicidad Toro, McCann Erickson, Publicidad 
Gente, Atenas Publicidad y Propaganda Sancho. Cuatro 
de esas once empresas son subsidiarias o están asociadas 
a compañías norteamericanas: Leo Bumett Novas, Mc
Cann Erikson, Ponce de León ( Ogilvy) y Atenas Publi
cidad (BBD + 0).33 

Los principales anunciadores en la televisión colom
biana son Co!gate-Palmolive, Lever Brothers, American 
Home Products, (Cicolac, La Rosa, California, Maggi), 
Laboratorios Miles, los bancos, loterías y rifas, jabones 

3 3 Estos datos fueron citados por Azriel Bibliowícz en el capítulo 
quinto del borrador de su tesis de doctorado sobre la televisión 
colombiana, presentada al Departamento de Sociología, Universi· 
dad de Cornell, 1978. 
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y aceites, Lux Postobón (gaseosas), Almacenes Ley, 
Cheesebrough Ponds, bonos de construcción, Laborato
rios Bayer, compañías de seguros, Johnson & Johnson 
y Quaker Inc. 

Un muestreo hecho por 1NRAv1s1óN en septiembre de 
1973, poco después de que se anunciaron las nuevas nor
mas que limitaban la inversión extranjera en las progra
madoras, reveló la siguiente distribución por tipos de 
productos anunciados. 

CANAL UNO CANAL DOS 

l . Almacenes y supermercados 
(ropa, cigarrillos, flores) 6,56% 6,05% 

2. Cosméticos (crema para las 
manos, dentífricos, desodo-
rantes, polvos, champús, pro-
duetos de belleza) 18,12 15,59 

3. Alimentos y bebidas (marga-
rina, harina, caldos, condimen-· 
tos, dulces, cerveza, cereales, 
gaseosas) 

4. Materiales de construcción (bal-
22,36 26,28 

dosines, techos, pinturas, acceso-
ríos para baño) 2,40 2,56 

5. Automóviles y accesorios 1,50 1,18 
6. Detergentes, jabones e insecticidas 8,88 14,25 
7. Medicinas (analgésicos y drogas) 4,89 3,19 
8. Institutos gubernamentales des-

centralizados 2,38 ,33 
9. Artefactos domésticos y artícu-

los de lujo 5,82 6,82 
10. Hoteles y restaurantes ,72 ,58 
11. Libros y revistas 5,17 5,10 
12. Loterías y rifas 6,43 5,79 
13. Plásticós ,53 
14. Textiles y ropa 7,81 7,52 
15. Seguros y bancos 4,71 2,03 
16. Aerolíneas ,40 ,19 
17. Vivienda ,67 ,17 
18. Varios (discos, juguetes, teatro, 

cine) ,26 ,52 
19. Cementerios ,39 1

!
32 

TOTAL 100,00% 100,00% 
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Más del 50% de la publicidad en televisión se dedica a 
los cosméticos, alimentos no esenciales, detergentes y 
a su distribución (supermercados). Los analgésicos y an
tigrip�es, artefactos eléctricos y ropa representan otro 
25%. El restante 25% lo componen artículos de mercado 
limitado para pequeños sectores de la economía: acceso
rios para baños y baldosines, hoteles y restaurantes 
libros y revistas, plásticos, seguros, bancos aerolíneas'
. . , ,
Juguetes, discos y cementerios. Los tres principales ru-
bros anunciados --cosméticos, alimentos procesados, 
gaseosas y detergentes-- son casi exclusivamente produc
tos de empresas extranjeras o firmas transnacionales que 
operan en Colombia. 

En la siguiente tabla se indica la distribución de la 
programación extranjera frente a la nacional de 1968 a 
197�. Casi la totalidad de la programación extranjera 
proVIene de Estados Unidos; el resto, de México: 

PROGRAMACIÓN EXTRANJERA/ NACIONAL 

%de la programación 

NACIONAL 1968 1969 1970 1971 1972 1 9 73 

Canal Uno 59,10 54,36 62,18 66,37 67,50 60,96 
<;:anal Dos 23,57 25,46 27,10 35,70 44,20 42,09 

1968 1969 1970 1971 1972 1973 

EXTRANJERA 

Canal Uno 40,90 45,64 37,84 33,63 32,50 39,04 
Canal Dos 76,43 74,54 72,90 64,30 55,80 57,91 

En la licitación de 1973 se impuso un límite de un 
25% �ara la programación extranjera. El hecho de que 
el estilo y contenido de la televisión colombiana está 
determinado por la profunda invasión del dólar publici
�o, _que a�oya sólo aquellos programas que logran 
smtoma masiva, se demuestra por la reacción a esta 
limitación del 25%. En 1974, tal limitación fue suspendi
da como resultado de la posición de las programadoras, 

123 

----------- -------------



que sin los enlatados norteamericanos estaban perdien
do inversión en publicidad y no podían darse el lujo de 
operar sus espacios (Fox de Cardona, 1973). 

Además de la importación directa de programas enla
tados norteamericanos, muchos programas de la televi
sión colombiana se modelan con base en espectáculos 
de la televisión del mismo origen. Lo que se importa no 
es el programa en sí, sino el modelo. Es difícil calcular 
exactamente qué porcentaje de programas entran por 
esta vía; sin embargo, se puede afirmar que muchos de 
los programas-juego que aparecen en la televisión colom
biana tienen sus raíces en Estados Unidos, tales como 
Concéntrese (Concentration), La pareja más pareja 
(Newly wed game), El precio es correcto (The price is 
right). Otro ejemplo del modelo estadunidense que sigue 
la televisión colombiana es el de las series policíacas co
mo Caso juzgado, cuya estructura es similar a la de FBI 
en Estados Unidos y que utiliza los archivos del F-2
( equivalente colombiano del FBI). Aunque la programa
ción enlatada extranjera es más barata que la producción 
nacional (un episodio de media hora se vende entre 
250 y 500 dólares), para las programadoras la tasa de 
retribución a la inversión es suficientemente alta como 
para no creer en el argumento de que tienen que recu
rrir a programas importados con el fin de obtener utilidad. 

Para el período 1976-1978 el promedio de programa
ción extranjera en la televisión colombiana fue de un 
55% (Resolución 01235, de 1976). Para el período 
1979-1981, el 70% de la programación debe ser nacional 
(Licitación 05, de 1979). El alquiler pagado a INRAv1s1óN 
por media hora de televisión varía entre 5 900 y 58 mil 
pesos colombianos (150 y 1500 dólares, respectivamen
te), según la hora y la teleaudiencia. Se permiten seis 
minutos de tiempo comercial por cada media hora de 
espacios, cada uno de los cuales puede venderse entre 
10 mil y 60 mil pesos colombianos (250 y 1 500 dólares 
respectivamente), por un precio más_ elevado en ocasio
nes especiales o en programas con gran audiencia. Te
niendo en cuenta el costo de un episodio enlatado, la 
programadora a la que se le adjudique una licitación para 
un espectáculo de media hora, con programa importado, 
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incluyendo alquiler, compra del programa, gastos de 
administración y de estudio, obtendrá entre mil y siete 
mil dólares diarios de utilidad por episodio, según la 
hora. 

5. TECNOLOG!A: 1980

Este resumen de la influencia de Estados Unidos sobre la 
televisión colombiana muestra que tal influencia se ha 
ejercido de diversas maneras en el transcurso de su desa
rrollo. Durante los primeros años de la propiedad del 
Estado, la inversión directa en la televisión colombiana 
no fue posible --o al menos demasiado atractiva- debi
do al tamaño limitado del mercado. Sin embargo, algu
nas agencias de publicidad y compañías estadunidenses 
hicieron su incursión en los medios de comunicación, 
sembrando la semilla de un sistema de televisión comer
cial. Tal vez sin la influencia de Estados Unidos en la 
televisión colombiana durante los años de su formación, 
ésta podría haber seguido el rumbo de la televisión 
pública que opera en muchos países europeos. Esta su
posición se ve apoyada por el hecho de que la gran ma
yoría de los países que siguieron el sistema predominan
temente comercial, como el de Estados Unidos, son 
latinoamericanos, mientras que en África y Asia la te
levisión siguió un patrón de desarrollo más europeo. 

Los anunciadores estadunidenses y sus clientes hicie
ron la primera encuesta de sintonía y produjeron el 
primer noticiero, la primera revista musical y la primera 
telenovela. Más tarde, la inversión directa vino de las 
redes y otras entidades conectadas con el sistema de te
levisión de Estados Unidos. La ABC fue propietaria de un 
alto porcentaje de las acciones de Teletigre durante 
cinco años, hasta que las presiones de las programadoras 
nacionales lograron eliminarla del mercado de la tele
visión colombiana. Sin embargo, durante estos cinco 
años se asentó un estilo de televisión que dificultaba el 
regreso a un tipo de producción nacional menos vistosa 
y de carácter más amateur. 

La inversión directa se retiró, pero las agencias publi-
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citarlas de Estados Unidos y las distribuidoras de progra
mas continuaron operando. Estas agencias servían a sus 
cliente s, en gran parte c ompañía s transnacionales c on 
activ id ades en Colombia, que habían aprendid o a vender 
sus productos en Estados Unidos por medio de la tele
vi sión y usaban la  misma técnica  pa ra sus operaciones 
en el exterior. 

Hacia 1979 ,  después de 2 5  años de operaciones, la 
televisión , que por ley era un servicio público dedicado 
a "fomentar la cultura, divulgar y dign ificar los valores 
nacionales, preservar la  m oral ,  la e stética y los dictados 
un iversales del decoro y del buen gusto, y estimular la 
activ idad artística" (Resolución 1120, de 1967, artícu
lo  quinto, numeral a), e st aba registrando un promedio 
de 55% de programación estadunidense y su principal 
objetivo era vender jabones, dentífricos, gaseosas, aspi
rinas y champú. ¿Qué responsabilidad respecto a esta 
situación puede ser atribuida a la influencia de Estados 
Unidos? 

Es difícil determinar causalidades en forma retrospec
tiva, y casi imposible responder cómo sería la televisión 
colombian a de n o  haber estado expuesta a la c ontinuada 
influencia de Estados Unidos. Sin embargo, es posible 
demostrar c on un caso rec iente la influencia n orteame
ricana, cómo opera, y cómo en una oportunidad cambió 
el curso de la televisión c olombian a. El caso en particu
lar es la adopción de la televisión en c olor en C olombia. 

En n oviembre de 1977 el C ongre so rechazó el proyec
to presentado por la min istra de Comunicaciones sobre 
la apertura de licitaciones para estac iones regionales y 
privadas de televisión en c olor, y de introducción del 
color dentro del sistema n acional de propiedad pública. 
Quienes se oponían al proyecto alegaron que éste ex
pondría a la televisión colombiana al capital extranjero, 
lo cual estaría  en contra de los compromisos adquiridos 
en el marco del Pacto Andino. 

El Latín America Economic Report (25 de n oviembre 
de 1977) pu blicó la siguien te información sobre el deba
te del proyecto :  

La ministra dijo que el proyecto estaba de acuerdo con el 
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sistema colombiano de libre empresa, y que aseguraría li
bertad de expresión por medio del estímulo ª. 1�, coffi:pe
tencia. Un consorcio de programadoras de telev1S1on priva
das compuesto por Punch, RTI y Caracol (el presidente 
López Michelsen es accionista de la última) ya elabora pro
gramas a color que se transmiten en blanco y negro. 

Uno de los principales argumentos sostenidos en el 
Congreso c ontra la introducción de l a  televisión en c olor 
era el de que ésta aumentaría la dependencia de la tele
visión c olom bian a  respecto a la venta de equipos y pro
gramas de televisión por parte de Estados Unid os. En 
1978 es decir al año siguiente, tuvieron lugar las elec
cione� presidenciales, y el nuevo presideny,e, u� liberal, 
asumió el poder el 7 de agosto. Cuatro d 1as mas tarde , 
su min istro de Comunicaciones anunciaba públicamente : 

Vamos a hacer agradable la televisión. La vamos a hacer 
en colores porque la gente quiere ver eso. A la gente no la 
podemos {narginar de la tecnología. No�tros no les _P�de
mos decir: resulta que todo el mundo tiene automov1les, 
pero como aquí no tenemos gasolina, a us�d le va a tocar 
volver al caballo (Diario El Tiempo, Bogota, 21 de octubre 
de 1978, p. 8-B).34 

Con la declaración del min istro c omenzó entre l os sis
temas existentes de televisión en color la lucha por el 
mercado colombiano. C olombia sería una importante 
victoria en América Latina para cualquiera de los tres, 
especialmente pa ra NTSC o PAL. El sistema alemán había 
sido ad optado por Brasil y Argentina, y en Perú y Vene
zuela los estudios oficiales lo habían pre ferido al n or
teamericano y al francés. Bolivia había ad optad o el sis
tema PAL , pero esta ba vacilando en favor del NTSC.
Ecuad or y Chile habían ad optado este último. La opción 
de C olombia sería fundamental para influir en la deci
sión de Venezuela, un mercado lucrativo, y también en 
la de Perú. 

3 4  La televisión en color puede introducirse legalmente por decre
to del Ejecutivo y sin tener que pasar Pº! el C�:mgre5<?,_El �royecto
anterior había ido al Congreso porque 10clu1a mod1f1cac1ones en 
el régimen de propiedad. 

127 



Los vendedores de equipos de televisión en color y 
los representantes de los gobiernos invadieron el país. 
Hubo demostraciones de los diversos sistemas ante el 
Congreso, en un foro sobre televisión en color ��spicia
do por la Universidad Javeriana, y en una reuruon en la 
embajada norteamericana, a la cual asistieron más de 150  
personas entre representantes del Dep�amento d� Co
lllercio de Estados Unidos, de la Agencia Internacional 
de Comunicaciones (USIS) y de AMPEX. 

Los alemanes sostienen que sus transmisiones son mejores 
en difíciles condiciones topográficas; los franceses, que hay 
estadísticas que revelarían que sus receptores son _mií:5 
baratos que los norteamericanos. Por su parte, los técni
cos de Estados Unidos afirman que sus equipos han sido 
diseñados para esta parte del mundo, que la amplia difu
sión del NTSC asegura un fácil intercambio de programas 
y que la compatibilidad con el actual sistema de blanco y 
negro colombiano sería mucho más factible, pues los equ!
pos son de la misma procedencia (Diario El Tiempo, Bogotá, 
21 de octubre de 1978, p. 8-B). 

El 19 de octubre el gobierno autorizó la introducción 
de la televisión en color por decreto del Poder Ejecutivo. 
El 23 del mismo mes se creó un comité de doce miem
bros -integrado por seis legisladores, los decanos de 
ingeniería de dos universidades, el director de INRA v1-
s1óN y tres ingenieros- para recomendar el sistema de 
televisión en color que habría de ser adoptado en Co
lombia. Al comité se le concedió plazo hasta el 5 de 
diciembre para llegar a una decisión. 

El 22 de noviembre, el comité solicitó una prórroga 
del plazo concedido para su tarea. Su vocero, el senador 
Femando Carvajalino Cabrales argumentó: "Es impo
sible llegar a una conclusión definitiva en sólo 45 días 
sobre un asunto tan delicado como éste, cuando otros 
países han necesitado de cinco años y más para selec
cionar el tipo de televisión en colores de sus preferen
cias" (Diario El Tiempo, Bogotá, 22 de noviembre de 
1978, p. 9-A). 

El ministro rechazó la solicitud de prórroga y reafir-
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mó que "no es partidario de que se hagan emisiones de 
prueba por parte de los diferentes sistemas aspirantes" 
(Diario El Tiempo, Bogotá, 3 0  de noviembre de 1978, 
p. 5 -A). 

Antes del 5 de diciembre comenzaron a filtrarse los
rumores en el sentido de que se optaría por la NTSC . En 
declaraciones para la prensa, el 2 de diciembre, un 
miembro del comité observó que, aunque técnicamente 
los sistemas alemán y francés eran superiores, el sistema 
norteamericano sería seleccionado, por una parte, por 
razones económicas ya que los receptores eran más oa
ratos, y, por otra, por razones políticas, debido a que 
"el 80% de los programas son de origen norteamericano 
o realizados a través del sistema NTSC y que, además, el
95 % de las inyestigaciones sobre televisión las hacen en 
Estados Unidos. Asimismo, cerca del 99% de los satéli
t.es son norteamericanos" (United Nations, 1972 ). 

El 5 de diciembre se hizo pública la decisión del co
mité y la NTSC fue la ganadora ;  cuando se analizaron los 
t.extos de tal decisión resultó claro que las razones po
líticas y culturales para la adopción del sistema habían 
prevalecido sobre las de orden técnico y económico, 
que hubieran conducido a aprobar el sistema alemán 
PAL . 

El comité estudió los aspectos técnicos, económicos, 
políticos y culturales (Diario El Tiempo, Bogotá, 29 de 
diciembre de 1978, pp. 6 y 7-C). Sobre los aspectos 
técnicos las conclusiones fueron: 

• Las diferencias en el comportamiento de la señal al
ser transmitida por una cadena de enlaces, como en 
el caso de Coloro bia, eran hasta hace poco muy mar
cadas, especialmente con desventa,ia para el sistema 
NTSC por la acumulación de errores de diferencias 
de fase. 

• En cuanto a los receptores de color en cualquier
sistema, se considera que las emisiones monocromá
ticas serían igualmente recibidas siempre y cuando 
se reciban en la norma establecida ya en Colombia. 

• Analizando el comportamiento de los tres sistemas
en las condiciones geográficas del país, se encontró 
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que todos presentan inconvenientes �cnic?s e� la 
propagación de  las señales a grandes �1stancias , s ien
do más notorio el problema en el sistema NTSC al
presentarse cambios en los colores. 

Sobre los aspectos econ ómicos , el comité llegó a las 
siguientes conclusiones : 

• El costo de los equipos de transmisión puede �on
sidera rse  equivalente en cualquiera de los tres siste
mas NTSC PAL y SECAM. 

• En' co�cuencia, aun con el aditamento v 1a, �l
cos to de  los receptores NTSC sería comparable, a m
vel de costo en fábrica , con el de los receptores 
PAL y muy inferior todavía al de los receptores SE -
CAM. 

Los aspectos políticos fueron anali zados por el comi-
té desde el pun to de vista de:  

las relaciones actuales y futuras con los países vecinos Y 
con los de las áreas de mayor int.ercambio co�ercial Y cul
tural. Se analizó el estado actual de los paises que h�n 
adoptado sist.emas de color en Améric� Latina, las relae10-
nes con los países productores de equipos y de programas 
y las incidencias en el público nacional. 

El comité concluyó que la única ra zón pol ítica p�a
no adoptar el sis tema NTSC era el h�cho de qu� Brasil,
vecino de Colomb ia al sur, usaba el sistema alem�. Esta
razón fue descartada en vista de que todos los pa1ses del
norte utilizaban el sistema norteamericano. Por lo tanto,
s i  Colombia adoptaba un sistema distinto al NTSC no ten
dría mercado dentro de la región para los receptores 
en samblados en el país. 

En el aspecto cultural fue donde el sistem� �Tsc re
sultó más claramente favorecido por el comité y esto 
por las siguientes ra zones : 

• Los programas que se reciben vía satélite son, casi
en su totalidad transmitidos en sis tema NTsc, Y el 
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país ha podido presenciar muchos eventos interna
cionales con calidad aceptable aun en las condicio
nes no ideales de la actual red d e  INRA v 1s 1óN. 

• Las exigencias del mercado, l as facilidades de do
blaje y los mecanismos de d istribución , acusan una
ligera ventaja para el sistema NTSC. 

• Th la misma manera, aplicaciones de ·1a televisión,
especialmente para educación y s istemas de circui
to cerrado, tienden a la utilización de  equipos de
recepción y grabación de cintas de bajo costo. Ésa 
es la razón por la cual existen ya muchas videotecas 
que ofrecen gran cantidad de programas sobre düe
rentes temas de carácter educativo y científico. 
Pero el intercambio y la aplicación rápida y en gran 
escala pa ra regiones o comunidades específicas se
facilita con el empleo de los equipos que a bajos 
precios están produciéndose, con ventajas aprecia
bles en costo y en cantidad, para el s istema NTSC ,
en comparación con el PAirM y sECAM-M. 

• En cuanto al intercambio de programas , el hecho
real es que Colombia ha venido exportando algunos 
con bastante éxito a países como Venezuela , México
y Estados Unidos y el intercambio en sen tido inver
so , especialmente por medio de  videocintas y pelícu
las , ofrece ventajas apreciables para el sis tema NTSC .

En resumen ,  el sistema NTSC era técnicamente in ferior 
para Colombia , y en términos de costo no ofrecía venta
ja sobre los otros dos; políticamente deparaba la posibi
lidad de establecer contactos con el norte, más que con
el sur, y culturalmente era preferible puesto que las
transmisiones por satélite y los programas se  d istrib uyen 
por este sistema. La recomendación final del comité fue
la de:  "Adoptar las normas del sis tema NTSC para las
transmisiones de señales de televisión en colores para 
el territorio colombiano." 

Los documentos distribuidos en una conferencia cele
brada el 16 de noviembre en la embajada de Estados 
Unidos , y presentados ante la sesión del Congreso del 
19 de octub re por E. McDonald Nyhen , del Departamen
to de Comercio, demuestran notoria similitud con los ar-
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gumentos en favor de la adopción del s istema estaduni
dense planteados por el comité colombiano (MacDonald,
1978). 

E .  MacDonald Nyhen argumentó ·que, además de la
superioridad técnica (descartada por el comité ), el sis 
tema norteamericano era preferible: 

• porque Colombia podría comprar programas nor 
teamericanos producidos por NTsc en español ; 

• porque la transmisión por satélite desde Estados 
Unidos usaba NTSC ; 

• Colombia podría vender sus programas en Esta
dos Uni dos ; 

• ser ía posible para Colombia vender en Venezuela
y en otros países andinos los receptores ensam bla
dos localmente con el s istema NTSC (Bonilla y Gir
ling , 1973). 

Los argumentos culturales en pro del sistema NTSC , 
que inclinaron la decisión en su favor , fueron los mismos 
usados por el representante del Departamento de Co
mercio de Estados Unidos en la sesión del Senado y en 
la embajada norteamericana. 

Un documento del Departamento de Comercio dis tri-
buido en la ses ión y en la embajada afirma : 

El uso de los sist.emas en color PAL y SECAM no permitirá 
el int.ercambio directo de videotape y programas vía satélit.e 
con Europa. Siempre se requerirá un costoso standards 
con verter [ convertidor de normas]. Sin embargo, el uso de 
cualquiera de los dos, PAL o SECAM, aislará a Sudamérica 
de Norteamérica, y se requerirá equipo de transcodificación 
para ínt.ercambio de programas por videotape y satélit.e 
(US Department of Commerce, 1978). 

En un momento tan crítico en la historia de la televi
sión colombiana, como era la selección de un sistema en 
color , se  sintió en forma notoria  la influencia de Estados 
Unidos a través de AMPEX , el Departamento de Comer 
cio, l a  embajada en Bogotá y l a  Agencia Internacional de 
Comunicaciones e uSJS >. En la decisión, que determinará 
en gran medida la ·orientación de l a  televisión colombia-
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na en el futuro en términos de contenido, prevaleció la
influencia de Estados Unidos, garantizando así la conti
nuidad del mercado colombiano y, muy seguramente,
del venezolano y del peruano, para sus programas enla
tados y la aún más provechosa venta de aparatos recep
tores y equipo de estudio. 

Éste es un caso donde es posible responder a la pre
gunta de cómo hubiera sido el futuro de la televisión 
colombiana sin la influencia de Estados Unidos. La res
puesta es que tendría una televisión en color técnica
mente superior y más apropiada para sus condiciones
geográficas. Estaría más orientada hacia la importación
de programas no sólo de Estados Unidos sino de otras
regiones del mundo (por ejemplo , de Europa, Brasil y
Argentina), rompiendo el monopolio de la programación
de televisión norteamericana en el país. Finalmente,
habr ía significado un sistema más abierto a tecnologías
apropiadas para la reg ión. Tal como est á  ahora la tele
visión colombiana, con la decisión en favor de NTSC , la
posibilidad de elegir contenidos y tecnologías düerentes 
de aquellos que tradicionalmente se venden en Estados
Unidos es limitada. La esencia misma de l a  dominación 
cultural radica en esta limitación a la libre elección de 
alternativas con base en información completa y con
fiable. 
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VI. Alternativas políticas
y conclusiones generales

Creo firmemente que se requiere una 
regulación internacional de las comunica
ciones par a asegurar el sagrado derecho a 
la información que garantice que sólo se 
informará la ver dad y en salvaguar da del 
irrestr icto derecho de opinar. La indus
tr ia de las comunicaciones n o  puede 
prevalecer por sobre el or den público y 
social. Se trata de establecer regulaciones 
estatales y no gubernamentales. Los 
gobiernos dictator iales no han requerido 
n i  requerirán estas regulaciones in terna
cionales para coartar la libertad de infor 
mación y opinión y, por lo  con trario, la  
regulación in ternacional constituir ía e l  
instrumento de defensa contra las ame
nazas o agresiones que s ufre esta libertad 
fundamental que n o  de be es tar a merced 
de los gobiernos , del capital in ternacio
nal o nacional ni de los gremios . Tampo
co es justo que un a concepción falaz de 



la libertad de información deje en manos 
de las e mpresas transnacionales de noti
cias la absoluta decisió n s obre la infor
mación que se suministra a los pueblos , 
hasta provocar circunstancias tan ignomi
niosas como las que vive América Latina. 
La prensa internacional sólo recoge la 
información que deteriora la imagen de 
nuestros pueblos y la gran prensa y me
dios audiovisuales del mundo industriali
zado ignoran nuest ras luchas , nuestros 
esfuerzos y los justos reclamos de un 
sistema de just icia internacional. 

CARLOS ANDRts PtREZ 

l. ALTERNATIVAS POLlrICAS 

Mientras predomine el t ipo de relación cultural entre 
Estados Unidos y América Latina descrito e n  l os capítu
los anteri ores , la. integridad de las culturas de l os países 
de esta región estará en peligro y la e mancipación eco
nómica y política de ellos será di fícil de obtener. 

E n  tales ci rcunstancias, A mérica Latina no puede 
alcanzar un desarrollo democrático y generali zado. Por
lo tanto,  es legítimo que dirigentes políticos , estrategas 
del des arrollo y catedráticos-investigadores busquen cam
biar esa situació n i njusta y paralizante. Es lógico que se 
unan al resto del Tercer Mundo en pos de re organizar la
situación de manera que se  llegue a un nuevo orden in
ternacional de la información. 

Si la agresividad y la  vi rulencia improductivas no van 
a caracterizar este conflicto mayor entre Norte y Sur,
será bás icamente debido a que quienes detentan el poder
-en los Estados y dentro de la misma América Latina
hab rán reconocido la injusticia de la situación y resuelt o
ceder para ayudar a corregi rla. Sólo ent onces la  concilia
ción y la cooperación llega rían a ser verdaderamente 
posibles. En este capítulo se presentan en forma resumi
da, algunos de los esfuerzos emprendidos por los países 
de la región para enfrentar esta situación por medio de 
pol íticas de comunicación. 

El profesor Herbert Schi ller ha observado que la
emergencia de pol íticas nacionales sobre comunicaciones 
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es "el reflejo de luchas generalmente no resueltas entre 
contradictorios intereses y demandas dentro del sector 
de información cultural" (1975 ,  p. 1). Estos casos de 
luchas no resueltas se dan especialmente en algunas 
naciones latinoamericanas que inician la regulación siste
mática y sistémica de sus comunicaciones nacionales con 
arreglo a los objetivos de desarrollo nacional. Dentro de 
estos esfuerzos se hacen evidentes intereses y demandas 
contradictorias en los sectores culturales y de informa
ción, especialmente cuando estas situaciones involucran 
confrontaciones entre intereses nacionales y no nacio
nales. 

El mismo autor anota: 

La lucha para sobreponerse a la dominación -externa, 
cuando el poder reside fuera de la comunidad nacional; in
terna, cuando el poder lo ejerce un estrato nacional gober
nante- es la cuestión central, si bien no siempre reconocida, 
de formulación cont.emporánea de políticas de comunica
ción. Int.ernacional, nacional e individualment.e, la lucha, 
aunque hecha a menudo poco visible, se lleva a cabo entre 
las fuerzas dominant.es y los que se resisten y las desafían. 
Todas las cuestiones básicas actuales sobre comunicación se 
relacionan con esta fundamental y crecient.ement.e int.ensa 
confrontación (op. cit., p. 3). 

A continuación se presentan las políticas nacionales Y 
regionales que se han aplicado en América Latina para 
enfrentar la dominación de la comunicación por otros 
países. La última parte de este capítulo final resume los 
esfuerzos de los organismos intergubernamentales en el 
mismo sentido. 

Políticas nacionales 

V arios países de la región tienen algunas disposiciones 
de política, aisladas y parciales, dirigidas a controlar en 
algún grado y en cierta forma las influencias extranjeras 
en sus sistemas de comunicaciones. Perú, Venezuela y 
Brasil son los que parecen haber avanzado hacia políticas 
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integrales de comunicación que incluyen previsiones 
sobre las influencias foráneas. 35 

Una de las primeras medidas adoptadas por el gobier
no instaurado en Perú en 196 8 fue el Estatuto de Prensa, 
promulgado en diciembre de 1969. En lo relativo a las 
inversiones extranjeras en los medios, dicho estatuto 
reservaba exclusivamente a los peruanos el derecho de 
propiedad y administración de aquéllos. 

En julio de 1974, cuando se procedió a la expropia
ción de los diarios de la capital, se estableció que única
mente los peruanos por nacimiento, residentes en el país 
y con ejercicio pleno de sus derechos civiles, podrían 
participar en empresas que administrasen los órganos de 
prensa. Todo el capital de las mismas debería ser perua
no y residir en el Perú. 

La Ley General de Telecomunicaciones de 1�70 
estipula que la publicidad debe ser totalmente producida 
en Perú y que no menos del 60% del contenido de la 
radio y la televisión debe originarse en el país. La pro
piedad de los medios está restrin�da a cil:ldad�_os
peruanos por nacimiento y se prohibe toda mvers10_n 
extranjera en los medios. Todo el personal que trabaJa 
en radio y televisión deberá ser nacional. 

Brasil está expandiendo sustantivarnente la capacidad 
estatal de radiodifusión y aspira a reducir la influencia 
de materiales extranjeros en la televisión, que el gobier
no estima abrumadoramente alienante. 

Políticas regionales 

Los casos aislados de políticas nacionales de comunica
ciones involucran normas que se ajustan a las disposicio
nes del Código de Inversiones Extranjeras del Pacto 
Andino (que incluye a Perú, Colombia, Venezuela, 
Ecuador y Bolivia, y que hasta 1976 comprendió tam
bién a Chile). Este instrumento regulador de las inversio
nes extranjeras en el área, fue preparado, entre otras 

3 s Para una amplia y detallada descripción del movimiento latino
americano hacia la formulación de políticas nacionales de comu
nicación, véase Beltrán, 1976. 
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razones, para lograr un mayor control nacional sobre las 

economías de los países y reducir la dominación econó
mica externa. 

Las principales disposiciones de la Decisión 24 que 
inciden sobre los medios son las regulaciones sobre el 
uso de marcas registradas, la transferencia de tecnología 
intangible, la propiedad de inversiones, y el envío de uti
lidades fuera del país. 

De acuerdo con el Artículo 43, las agencias publicita
rias y otras industrias de servicios deberán desprenderse 
de por lo menos el 80% de su capital en favor de ciuda
danos de los países dentro de los tres primeros años de 
aplicación del régimen establecido por la Decisión 24.
Además, se prohíbe la inversión extranjera en publicidad. 
La lectura de los artículos 43 y 443 6  indica que las agen
cias de propiedad extranjera tendrían que haber modifi
cado su estructura de capital. Pero la aplicación de la 
Decisión 24 ha variado y su actual posición no es del 
todo clara (Naciones Unidas, 1974). 

Además de las políticas desarrolladas en los planos 
nacional y regional se han registrado varios esfuerzos en 

3 6 Los artículos 43 y 44 del "Régimen común de tratamiento a 
los capitales extranjeros y sobre marcas, patentes y regalías" (tex
to codificado de las decisiones 24, 37 y 37-a de la Comisión del 
Acuerdo de Cartagena), establecen textualmente lo siguiente: 
"Artículo 43. No se admitirá nueva inversión extranjera directa 
en empresas de transporte interno, publicidad, radioemisoras 

comerciales, a la comercialización interna de productos de cual
quier especie. 
"Las empresas extranjeras que operen actualmente en estos secto
res deberán transformarse en empresas nacionales, para cuyo efec
to deberán poner en venta por lo menos el 80 % de sus acciones 
para su adquisición por inversionistas nacionales en un plazo no 
mayor de tres años, contados a partir de la entrada en vigor del 
pre sen te régimen." 
"Artículo 44. Cuando a juicio del país receptor existan circuns
tancias especiales, dicho país podrá aplicar normas diferentes a las 

previstas en los artículos 40 a 43 inclusive. 
"Los productos de empresas extranjeras comprendidas en los sec
tores de este Capítulo que no convengan su transformación en 
empresas nacionales o mixtas o respecto de las cuales los Países 
Miembros apliquen las normas diferentes a que se refiere el inciso 
anterior, no podrán gozar de las ventajas del programa de libera
ción del Acuerdo de Cartagena." 
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este campo por parte de organismos intergubernamen
tales. Por ejemplo, la UNESCo , se ha interesado por la 
aplicación de políticas nacionales de comunicación y 
la formación de agencias nacionales y regionales de noti
cias, y el Convenio Andrés Bello se ha dedicado al cam
po de la educación y el uso regional de satélites. 

Convenio Andrés Bello 

El Convenio Andrés Bello fue establecido en 1970 como 
un órgano del Pacto Andino para la integración cultural, 
científica y educativa de la región. El convenio ha im
plantado políticas de comunicación, desde el punto de 
vista de los mensajes, y, especialmente, sobre el asunto 
de la transmisión directa vía satélite a un país. 

La Resolución NO 2 de la Primera Reunión de los 
Ministros de Educación del Convenio, celebrada en Co
lombia en 1970, menciona, entre otros asuntos, el peligro 
que podrían sufrir los valores y culturas de un país re
ceptor, así como su soberanía nacional, al recibir trans
misiones unilaterales vía satélite. La segunda reunión, 
celebrada en Perú en 1971 destacó la necesidad de esta
blecer consejos nacionales para estudiar la cuestión del 
satélite regional, cuyo estudio de factibilidad ya se halla
ba en preparación en el ámbito de la UNESCO . En la ten::e
ra reunión, realizada en Quito, uno de los principales 
puntos debatidos fue la necesidad de fortalecer el consejo 
regional para el estudio del satélite. En la cuarta reunión, 
llevada a cabo en Venezuela, se aprobó una declaración 
sobre el proyecto del satélite regional, en la que se destaca 
la necesidad de retomar al artículo de la primera reunión 
referente a la preocupación de que cada país determine 
el contenido de los programas para así preservar sus va
lores culturales, sociales, educativos y políticos, y de que 
las transmisiones directas vía satélite no sean permitidas 

sin previo acuerdo por parte de los países receptores. 

En 1974 Bolivia fue la sede de la quinta reunión, para 
la cual estuvo disponible el estudio de factibilidad prepa
rado por la uNEsco y la Unión Internacional de Tele
comunicaciones (UU) . En esta reunión se recomendó 
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enfáticamente la rápida constitución de los consejos 
sobre teleeducación, tanto a nivel nacional como re
gional. Además, se recomendó a los países estudiar 
tecnologías alternativas de teleeducación y que cada uno 
de ellos establezca un plan nacional de televisión. Se 
fortaleció, asimismo, el consejo regional para el inter
cambio de experiencias, entrenamiento y estudios de 
tecnología educativa. 

Como se puede observar, lo que trasluce a lo largo de 
las cinco reuniones de los ministros de Educación del 
Convenio Andrés Bello es un desencanto progresivo res
pecto del satélite regional educativo como una solución 
a los problemas educativos de la región, y un análisis de 
alternativas diatintas en materia de tecnología educativa. 
Esto se debió no sólo a factores de costo, sino funda
mentalmente a preocupaciones sobre la naturaleza de la 
relación comunicación-cultura en cuanto a su contenido. 

UNESCO 

Durante la década de 1970, se ha podido observar un 
considerable esfuerzo regional para el establecimiento de 
políticas de alcance general sobre las comunicaciones 
masivas. 

En 1970, la UNESCo , en cumplimiento de un mandato 
expreso de los Estados miembros, empezó a promover el 
establecimiento de políticas nacionales de comunicación. 
El primer paso dentro de este esfuerzo fue una reunión 
de expertos que se llevó a cabo en París en julio de 1972. 
En esta reunión se produjo un informe que fue distri
buido en ese mismo año. 

La uNESCo decidió que el próximo paso era movilizar
se desde el nivel mundial que primó en la reunión de 
París hacia un enfoque regional, comenzando por Amé
rica Latina. Por esta razón se convocó a una reunión 
similar de expertos del área de América Latina y el Caribe, 
que se llevó a cabo en Bogotá en 1974. A pesar de la 
diversidad de profesiones, nacionalidades, y antecedentes 
políticos de los participantes, la reunión de Bogotá apa
rentemente logró un importante grado de consenso en 
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tomo a varios puntos. La situación de co·municación 
externa fue percibida como la de una indebida sumisión 
a la influencia dominante de intereses económicos y 
políticos extrarregionales, generalmente pertenecientes a 
Estados Unidos. Se consideró que las políticas nacionales 
de comunicación constituirán un instrumento de gran 
importancia para vencer esta situación injusta. La reu
nión también estimó que, específicamente, los países 
latinoamericanos deberían forjar políticas conjuntas 
respecto del comportamiento de las fuerzas internacio
nales de comunicación que afectan a sus territorios. 

En Quito, la UNESCo organizó una reunión con CIESPAL, 
en junio de 1975, en la que participaron expertos que 
recomendaron el establecimiento de acuerdos para el 
intercambio de noticias en América Latina. La reunión 
tuvo como documento preparatorio un trabajo escrito 
por el profesor John McNelly, de la Universidad de Wis
consin, en 1975. Este autor señala algunas necesi�ades 
para el intercambio de noticias, que incluyen la de infor
mar mejor a la ciudadanía para así lograr su participación 
en las decisiones nacionales e internacionales que afec
ten a cada país. También hace notar las deficiencias del 
actual flujo de noticias en la región, especialmente en lo 
referente a la preselección realizada por las agencias 
norteamericanas de noticias y la necesidad de lograr más 
fuentes, servicios más económicos y mayor libertad en la 
circulación de noticias. 

En la reunión de Quito, después de un diagnóstico de 
la actual situación del flujo de noticias en la región Y 
de la posición de las agencias de noticias nacionales y re
gionales, los expertos llegaron a las conclusiones siguien
tes: 

• Es necesario que exista un óptimo flujo de noti
cias para así preservar la soberanía nacional Y
lograr el mejor desarrollo de la identidad nacional
y la �onciencia regional. . • Para lograr esto se requiere establecer agencias
nacionales de noticias, que operen como servicios
públicos ajustados a los objetivos del desarrollo
nacional. Pese a que el Estado debe tener impor-
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tante participación en ello, no existe en modo 
alguno la intención de establecer monopolios 
estatales de noticas, ya que también se contempló 
la existencia de empresas noticiosas mixtas. 

• Las agencias nacionales enviarían sus noticias a un
más amplio servicio regional latinoamericano; 
también financiado por los gobiernos, para lograr 
una distribución hemisférica de aquéllas.

En julio de 1976, por invitación del gobierno de 
Costa Rica, tuvo lugar en San José la Conferencia Inter
gubernamental sobre Políticas de Comunicación en Amé
rica Latina. La conferencia iba a realizarse inicialmente 
en Quito, pero posteriormente se cambió la sede debi
do a diversas presiones internacionales. El país anfitrión, 
Costa Rica, es uno de los pocos de la región que perió
dicamente celebra elecciones democráticas, al igual que 
Venezuela, otro país que tomó un papel de liderazgo 
en la conferencia. 

En el discurso expuesto durante el debate general sobre 
políticas de comunicación, el ministro de Estado para la 
Información, doctor Guido Grooscors, jefe de la delega
ción de Venezuela, señaló: 
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( . . .  ] es propicia la oportunidad para intentar un examen des
camado de nuestra realidad comunicacional. Para nadie es 
un secreto que los países de América Latina y el Caribe 
hemos venido dependiendo en buen grado de las estructuras 
de infonnación y comunicación establecidas por los países de 
mayor potencialidad política y económica. Por ello, la iden
tidad de los pueblos de la región, sus verdaderas realidades 
institucionales, su diario acontecer como sociedades organi
zadas y en proceso de desarrollo, no son presentados objetiva
mente a los ojos del mundo por fallas evidentes de comuni
cación e información. La estructura tecnológica e ideológica 
del espectro noticioso mundial descansa en la bien conocida 
potencialidad transnacional de la noticia: un pequeño grupo 
de agencias domina, en forma evidente, todo el compejo me
canismo de la transmisión, propagación y difusión de las noti
cias que ocurren en todo el mundo y, particularmente, en 
nuestra región. Gran parte del mutuo desconocimiento lati
noamericano es consecuencia de esta circunstancia. 

El texto final aprobado en la Conferencia Interguber
namental sobre Políticas de Comunicación en América 
Latina y el Caribe incluye una declaración en la cual los 
representantes de los gobiernos de América Latina y el 
Caribe, miembros de la Organización de las Naciones 
Unidas para la Educación, la Ciencia y la Cultura (UNES
co) expresan: 

Que las políticas de comunicación deben contribuir al cono
cimiento, comprensión, amistad, cooperación e integración 
de los pueblos, en un proceso de identificación de anhelos y 
necesidades comunes, respetando las soberanías nacionales, 
el principio jurídico internacional de no intervención entre 
los Estados y la pluralidad cultural y política de las socieda
des y los hombres, en la perspectiva de la solidaridad y la 
paz universales. 

La primera recomendación de la conferencia sobre el 
flujo internacional de comunicación e información, dice 
textualmente: 

REJJOMENDACIÓN NO 1: 

La Conferencia, 

Considerando que la libre circulación mundial de mensajes 
debe estar basada en criterios más justos de intercambio 
entre naciones, como principio capaz de acelerar el nuevo 
orden internacional auspiciado por las Naciones Unidas; 
reconociendo que tal circulación equilibrada de mensajes 
debe ser una de las causas inmediatas del nuevo orden eco
nómico-social a que aspiran nuestras naciones; 
reconociendo la necesidad de nuevas políticas nacionales 
que establezcan soberanamente las respectivas necesidades y 
prioridades en el orden de la circulación internacional de 
mensajes; 
reconociendo que el principio del "libre flujo de infonna
ción" sólo es posible si nuestros países en su totalidad 
tienen igual acceso a todas las fuentes de infonnación y 
participan por igual en el control y uso de los canales de 
difusión internacionales; 
considerando que actualmente el principio de "libre flujo 
de infonnación" se encuentra debilitado en razón de la pre
ponderancia de las naciones con mayor poder tecnológico y 
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político en materia de comunicación e infonnación a nivel 
internacional; 
convencidos de que en las actuales condiciones debe reco
nocerse que frente a la realidad señalada anterionnente es 
necesario que las naciones de menor desarrollo tecnológico 
y político en el área de la comunicación e infonnación a 
nivel internacional adopten nuevos principios que garanticen 
una circulación equilibrada de noticias y aseguren el acceso 
y participación de todos los pueblos en el libre flujo de in
formaciones. 
Recomienda a los Estados Miembros de América Latina y el 
Caribe: 

l. Reconocer que una más equilibrada circulación interna
cional de comunicación e información es una reivindicación 
justa y necesaria de los países latinoamericanos y del Caribe 
y que, como tal, debe ser objeto de precisas disposiciones 
legales a nivel nacional. 
2. Adoptar el criterio de que la solución a las desigualdades 
creadas por los actuales mecanismos internacionales de acceso 
y participación descansan en el establecimiento de una cir
culación más equilibrada de infonnaciones y comunica
ciones. 
3. Reconocer explícitamente que en los países de la región
esa fórmula no será fácil de alcanzar en razón de las diver
gencias de criterios políticos sobre la libertad de expresión 
y el derecho a la información. 
4. Definir y ejecutar políticas, planes y legislaciones que
hagan posible el advenimiento de relaciones de comunicación 
más equilibradas, tanto a nivel nacional como internacional. 
5. Admitir que una adecuada concertación con los sectores 
privados y multinacionales del área de la información es ne
cesaria para establecer los mecanismos más adecuados para 
el logro de una circulación internacional de mensajes equi
librada. 
6. En concordancia con lo anterior, crear en los países del
área eficaces y eficientes mecanismos propios para generar 
in�onnaciones y mensajes de circulación masiva, originando 
as1 un proceso activo y consistente de participación en los 
flujos mundiales de información. 
7. Reconocer que es necesario superar la situación de atraso 
en la región en esta materia, ejerciendo el derecho soberano 
a darse en plena libertad los instrumentos más adecuados 
tales como: agencias nacionales y regionales de noticias; 
servicios de radio y televisión de alcance nacional e interna-

cional respetuosos de la integración y circulación equilibra
da; mecanismos propios de estímulo a la prensa geográfica y 
económicamente menos favorecida; fomento de las cinema
tografías nacionales y de su distribución; fortalecimiento de 
los sistemas editoriales nacionales y regionales y la expansión 
de la distribución editorial; políticas más eficientes para la 
producción, conservación y difusión internacional de la in
fonnación científico-tecnológica, y todos los demás instru
mentos y normas que configuren políticas coherentes, des
tinadas a favorecer por vía activa una mayor participación 
de las naciones latinoamericanas y del Caribe en los flujos 
internacionales de comunicación e información. 

La recomendación número 16 de la conferencia sienta 
las bases para la ·puesta en práctica de la primera parte 
del numeral 7 de la recomendación número uno sobre 
la creación de una agencia latinoamericana de noticias: 

RECOMENDACióN Nº 16. 

La Conferencia, 

Considerando que los países de la región viven una perjudi
cial situación de desventaja ante el concierto mundial de las 
naciones, debido en gran parte a su baja capacidad de gene
rar y transmitir informaciones y mensajes de circulación 
masiva; 
considerando que es esencial promover sistemas de comuni
cación que apoyen y refuercen los procesos de desarrollo e 
integración regional y subregional; 
coi_:isiderando que corresponde a las sociedades, regiones y 
paises de menor poder comunicacional crear circuitos 
propios de comunicación e información capaces de balan
cear los desequilibrios actuales, y de propiciar el adve
nimiento de un verdadero equilibrio mundial entre genera
dores de información; 
considerando que la mayor parte de las informaciones 
referentes a la región son producidas por agencias ajenas a la 
misma, poco atentas o poco interesadas en reflejar las reales 
motivaciones, la verdad completa o el contexto en que se 
producen los hechos regionales; y más en particular que los 
grandes intereses de los países en desanollo reflejados en 
instituciones como SELA, Grupo Andino, CARICOM, SIECA,
ALALC, diversas asociaciones de países productores de ma
terias primas y otros, no pueden seguir dependiendo casi 
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exclusivamente de canales informativos representantes de 
intereses ajenos a la región; 
considerando que es deber de los países de la región dotarse 
de sistemas propios capaces de balancear los graves desequi
librios de comunicación existentes para ofrecer al mundo 
una imagen más verídica, objetiva y completa de sus propias 
realidades; 
considerando que entre tales instituciones se consideran de 
carácter prioritario las encargadas de generar y hacer circu
lar a escala mundial las informaciones noticiosas referidas a 
la región; 
considerando que en diferentes oportunidades, varios go
biernos de la región y asociaciones regionales, como el 
Acuerdo de Cartagena y el SELA, han considerado positiva
mente la necesidad de contar con instrumentos propios para 
la producción y circulación de información a escala regional 
y mundial; 
considerando que dentro del marco del SELA se estudia 
actualmente una acción tendiente a trazar una amplia gama 
de coordinación latinoamericana en materia de información, 
acorde con los objetivos del Sistema Económico Latinoame
ricano y que comprende un servicio latinoamericano de 
información; 

l. Recomienda a los Estados Miembros de América Latina y
el Caribe:

a. La creación de una Agencia Latinoamericana y Caribeña
de Noticias, o consorcio de agencias dentro de la región, 
cuyos principios programáticos, régimen de tenencia y 
uso y demás detalles de organización y funcionamien
to, serán determinados por común acuerdo entre los 
países que desearen incorporarse al combinado; 

b. Que al establecerse la citada Agencia Latinoamericana
y Caribeña de noticias se busque: 
•Una adecuada complementariedad con esfuerzos para

lelos de los países en desarrollo de fuera de la región;
"' •que su creación no entrañe de modo alguno menosca

bo al libre funcionamiento de las agencias existentes y 
a su futuro desarrollo. 

2. Invita al Director General de la UNESCO a tomar las me
didas necesarias para que la UNEsco colabore con los Esta
dos Miembros en la elaboración de los diseños y estudios de 
factibilidad requeridos para la creación de la mencionada 
agencia o consorcio de agencias. 

Desde 1976 se han seguido realizando diversos esfuer
zos en el campo de las políticas de comunicación, y la 
mayoría tienen especialmente en cuenta las recomenda
ciones de la reunión de Costa Rica. Muchos de esos 
esfuerzos se relacionan con la formación de agencias 
nacionales o regionales de noticias, mientras que otros se 
vinculan con las políticas integrales de comunicación y 
cultura. 

Agencias nacionales y regionales de noticias 

En cumplimiento de la recomendación número 16 de la 
Conferencia Intergubemamental de Costa Rica, por 
iniciativa e invitación de la UNESCO , se llevaron a cabo 
dos reuniones para examinar la factibilidad de la creación 
de un sistema de información en América Latina (Quito, 
junio y octubre de 1978). Posteriormente un grupo de 
trabajo, también convocado por la UNESCO , elaboró un 
Proyecto de Informe Final sobre la Agencia Latinoame
ricana de Servicios Especiales de Información, que fue 
presentado a una reunión de Consultores sobre la Crea
ción de un Sistema de Intercambio de Información en 
América Latina (San José, Costa Rica, mayo de 1979). 
En dicho informe el grupo de trabajo consideró 

que es el momento adecuado para el establecimiento de una 
agencia especializada no competitiva sino más bien comple
mentaria del actual flujo informativo; y que, a la vez, cons
tituya el primer escalón del ascenso gradual hacia una nueva 
política de información y comunicación que tienda a la 
satisfacción del anhelo de acceso y participación de las so
ciedades latinoamericanas y del Caribe en los procesos 
comunicativos regionales y constituya un aporte efectivo a 
la necesidad de nivelar el presente desequilibrio informativo 
de la región. 

Según el grupo de trabajo, el servicio debería tener las 
siguientes características: 

Se apoyaría en una estructura flexible, abierta al bajo costo, 
pero de presencia regional, con la participación de los países 
más interesados, para ir desarrollándose y ampliándose pos-
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teriormente. Se le dotaría de una red de telecomunicaciones 
Y se le estructuraría con una dirección y redacción central y 
corresponsalías en los diferentes países. Sobre estas bases, 
los expertos . �onsideraron la conveniencia y oportunidad 
para la creac1on de una Agencia Latinoamericana de Servi
cios Especiales de Información que podría usar la sigla 
ALASEI. 

El informe final de la reunión de consulta sobre la 
creación de una Agencia Latinoamericana de Servicios 
Especiales de Información (ALASEI) , entre sus conclusio
nes, 

expr�só su acuerdo con el proyecto sometido a consulta por 
el Director General de la UNESCO para ser ejecutado a tra
vés de mecanismos del Sistema Económico Latinoamerica
no (SELA) tales como los Comités de Acción, los cuales por 
su flexibilidad lo hacen más factible. Sin embargo, manifes
taron que una empresa con estas características y objetivos 
debe evolucionar hacia formas de propiedad mixtas y no 
estatales. 

Estuvieron presentes en la rewlión de consulta repre
sentan tes de la Asociación Interamericana de Radiodifu
sión; la Sociedad Interamericana de Prensa· la Federación 
Latinoamericana de Periodistas; la Asoci�ción Latinoa-
11;1ericana de Investigadores de la Comunicación; la Agen
cia Inter-Press Service; la Asociación Latinoamericana de 
Co�unicadores para el Desarrollo; la Agencia Prensa 
La!ma, en representación del pool de Agencias de los 
pa1ses No-Alineados; la Agencia Centroamericana de 
Noticias; la Caribbean News Agency, CIESPAL , y la Ofici
na de Información del Sistema Económico Latinoameri
cano. 

Políticas integrales de comunicación y cultura 

En enero de 1978 tuvo lugar en Bogotá la Conferencia 
Intergubernamental sobre las políticas Culturales en 
América Latina y el Caribe. La reunión estuvo más 
orientada hacia la política cultural en general que hacia 
las comunicaciones, pero se volvió a plantear la preocu-
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pac10n por la dominación desde afuera, tanto de la 
cultura como de los medios de comunicación. 

El punto 1 1  de los principios de política cultural en 
América Latina y el Caribe, de la Declaración de Bogotá, 
proclamada por los participantes, dice: 

Con el propósito de garantizar el ejercicio de su soberanía, la 
salvaguardia de sus intereses e identidad cultural, así como 
la independencia tecnológica, los países de América Latina 
y el Caribe deben fortalecer y ampliar sistemas propios de 
comunicación e información, tanto a nivel nacional como 
regional, y contribuir así a instaurar un orden informativo 
internacional más justo y más en consonancia con las aspira
ciones de todos los pueblos del mundo. 

Entre las recomendaciones de la Conferencia de Polí
ticas de Costa Rica estuvo la de llevar a cabo una reunión 
de expertos para analizar la investigación en comunica
ción en relación con las recomendaciones de la conferen
cia. Esta reunión fue aprobada dentro del programa de 
la uNEsco correspondiente a 1977-1978, y tuvo lugar en 
Panamá, en diciembre de 1978. La reunión recomendó 
una amplia gama de investigaciones, entre ellas algunas 
relacionadas con la situación de dominación y desequili
brio de la información y comunicación en la región: 

i) Estudios sobre las necesidades de la región en materia
de telecomunicaciones, uso de satélites, microondas, TV• 
cable, manejo de frecuencias, etc., que permitan desarrollar 
criterios y proponer normas en cuanto a su costo social, su 
uso, su adecuado control, sus sistemas de tarifas y el manejo 
de relaciones de negociación apropiadas entre los países de 
la región y los centros productores de tecnología y detenta
dores de mayor control sobre el espectro hertziano. 

j) Análisis de los equilibrios o desequilibrios informativos e
inter e intranacionales en los países de la región, tanto des
de el punto de vista cuantitativo como desde el punto de 
vista cualitativo. 

2. CONCLUSIONES GENERALES

Del conjunto de informaciones suministradas en los• ca-
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pítulos ant.eriores sobre la dominación general de Amé
rica Latina por Estados Unidos, ejercida a través de las 
agencias de noticias, la televisión, la publicidad, el cine 
Y las revistas se pueden extraer las siguient.es conclusio
nes generales, que han sido confirmadas por los análisis 
de cont.enido de la televisión colombiana y de su desa
rrollo. 

l. El sist.ema de comunicación masiva de América
Latina se halla tan fuertement.e penetrado por las insti
tuciones económicas, políticas y de comunicación de Es
tados Unidos que se justifica hablar de un caso de domi
nación. 
2. La mayoría de los principales medios masivos
de comunicación de esta región, y especialment.e los me
dios electrónicos, se hallan directa e indirectament.e im
pregnados por grandes int.ereses norteamericanos. 
3. Con respecto a las noticias que circulan en Amé
rica Latina, los materiales de Estados Unidos exceden de 
lejos a los de la región. En cuanto a las películas cinema
tográficas, dichos mat.eriales foráneos constituyen algo 
más de la mitad del total en ella exhibido. En lo que hace a
los programas de t.elevisión, la proporción de Estados 
Unidos se aproxima a un tercio en promedio, mostran
do, sin embargo, important.es variaciones de país a país.
Estas desproporciones significan que la superioridad de 
Estados Unidos es de magnitud suficiente para constituir 
un peligro para la autonomía de la comunicación en 
América Latina, especialment.e si se toman en cuenta
factores cualitativos de impacto. 
4. Proporciones apart.e, y aun en los casos en que
éstas no fueron tan elevadas como para causar preocupa
ción, los mat.eriales norteamericanos pueden intlúir en
el público directa e indirectamente, al sentar patrones 
de orientación de la producción que imitan los produc
tores latinoamericanos. Esto aumenta, cuando menos
pot.encialmente, el impacto de los insumos foráneos
mucho más allá de los porcentajes de importación. 
Este aspecto cualitativo -por su capacidad de multipli
car lo indeseable- adquiere así más peso que el pura
mente cuantitativo. 
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5. Estados Unidos tiene algunos efectos notables
sobre el comportamiento de muchos de los medios de
comunicación colectiva en América Latina. Las polí
ticas de selección de públicos y de cont.enido de muchas 
de estas instituciones son difícilment.e separables de las
políticas de sus respectivas fuentes norteamericanas. Se 
les critica por promover irracionalment.e el consumo 
exagerado de bienes y servicios, la enajenación, la triviali
dad, el conformismo social, la violencia, el racismo, el 
elitismo y el conservadorismo. Se considera que esto se 
halla en concordancia con las ideologías e int.ereses de 
los inversionistas y en discrepancia con los esfuerzos 
de la región para lograr el desarrollo nacional por medio 
del caml;>io social, la autonomía cultural y la soberanía 
política. 
6. Resulta sumament.e difícil evaluar la influencia
política, pero es evident.e que los organismos norteame
ricanos de propaganda y seguridad que por ley no pue
den operar dentro de Estados Unidos funcionan activa
mente en América Latina, recurriendo, en ocasiones, a
procedimientos poco éticos y no democráticos. 
7. Estados Unidos y sus socios latinoamericanos
proclaman en forma pública y militant.e su adhesión a 
las nociones clásicas de "derechos de información", "li
bertad de prensa", y "libre flujo de las noticias". Sin
embargo, en algunos casos, su comportamiento parece
muy poco consecuent.e con estos principios. Por ejemplo, 
han incurrido, en ciertas ocasiones, en prácticas de mo
nopolio, coerción y aun extorsión para asegurar el man
t.enimiento de sus posiciones de poder. Quienes se les 
oponen son calificados indiscriminadament.e de "tota
litarios". 
8. Más aún, cierta información sugiere que dichos
derechos y libertades exist.en generalment.e, si es que no
en forma exclusiva, para las minorías dominant.es nacio
nales y para sus socios extranjeros, en su mayoría nor
t.eamericanos, cuyas actividades en los medios masivos 
de comunicación están íntimament.e unidas a los impor
tantes int.ereses que controlan los medios de producción 
en las sociedades latinoamericanas. 
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