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COMUNICACION DE MASAS Y DOMINACION CULTURAL
EN AMERICA LATINA*

Edmond Rogoff**

Es sintomatico que la apatia e indiferencia obrera con
respecto a la actividad sindical a partir de 1930, coincida
precisamente con el surgimiento de las primeras formas del
ocio alienado en la llamada “cultura de masas'’; |as revistas
populares, la literatura del kiosco, el cine hablado, la radio y
sobre todo el futbol.

Juan José Sebrelli: Buenos Aires, vida cotidiana y
alienacidn.

Je parle de millions d’hommes & qui on a inculqué
savamment la peur, le complexe d'infériorité, le
tremblement, I'agenouillement, le désespoir, le larbinisme.

Aimeé Césaire: Discours sur le colonialisme.

Clearly, the world flow of foreign news deals chiefly with a
group of highly developed countries which are also
dominant in world politics.

Wilbur Schramm: Mass Media and National Development.

* Traduccion del original francés por Wenceslao Serra Deliz, Editor C.1.S. y Revista. Este
trabajo se presentd en el XLl Congreso Internacional de Americanistas ofrecido
conjuntamente con el Congreso Anual de la Asociacion Canadiense de Estudios
Latinoamericanos, en Vancouver, B.C., agosto de 1979,

** Profesor Adjunto, Depto. de Comunicacién, Facultad de Artes, Universidad de Ottawa.
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Las relaciones de amo-esclavo se basan sobre todo en la auto-imagen de
inferioridad del esclavo, mas que en la fuerza real del amo. Igual premisa se
aplica a las relaciones entre los paises: el “subdesarrollado’ debe estar
convencido de su inferioridad, admirar e imitar servilmente al “desarrollado’.

Asi, hasta la “belle époque”, inclusive la segunda guerra mundial, la élite
cultural latinoamericana {que también ostentaba el poder politico Yy econoémico)
se apresuraba a remedar a las metrépolis europeas, ya miticas, histéricas o
reales. Bogota se jactaba siempre de ser la Atenas del continente, Buenos Aires
copiaba el urbanismo y la arquitectura de Paris, Londres y Madrid; Uruguay
aspiraba modestamente al titulo de “la Suiza de América del Sur”,

Con el desarrollo de las comunicaciones de masas vy los medios
electrénicos, grosso modo, a partir de la Segunda Guerra Mundial (Schiller,
1976: 24), la colonizacién cultural alcanzarg a todas las capas de la poblacién, y
el modelo dominante serd aquel de la nacién que, ostentando el control
tecnoldgico de los medios, hard llegar a aquéllas el principio de la “doctrina
Monroe": los Estados Unidos de América. En lo sucesivo se imitaria al gigante
del Norte.

La televisidn de las grandes ciudades y la radio transistorisada de los
campos, donde a menudo la electricidad no llegaba, propagarian los modelos,
modos, mitos y manias de la sociedad de consumo alli donde los prerrequisitos
econdmicos de ese tipo de sociedad no existian o se daban en forma limitada,
alterando asi las relaciones sociales. Con anterioridad a 1960 podia verse en
Argentina, Uruguay y Chile a jévenes rurales vestidos con camisas negras
acompafiar las “velloneras”* del lugar de reunién local entonando en seudo
inglés pobres versiones fonéticas de las canciones de Elvis Presley. Asi, lo que
nosotros llamamos el “sindrome del furor de vivir” que correspondia en la
metrdpoli cultural a las primeras etapas de la desafeccién de la juventud de los
barrios vis-a-vis el "sistema’” hacia los fines de la guerra de Corea y del
Macartismo, se transformd, trasplantada a un medio rural pobre donde
realmente el problema no era qué hacer con el automévil, la escuela o su
tiempo, en un factor concientizador frente a los problemas concretos y
apremiantes de esta juventud rural: pobreza, desempleo, falta [Et par 14,] de
escuelas, etc. Por ello, al imitar a los jévenes ricos del norte, estos muchachos
se encontraban protestando, no contra sus propios problemas, sino contra los
problemas de unos jévenes de un lugar mitico. Puesto que si, como sostiene
McLuhan, los medios de comunicacién de masas han provocado una
globalizacién de la cultura, esta cultura de la “'ciudad planetaria’” no es sino la
cultura de las metrépolis culturales, puesto que la circulacién de informacién,
modelos, mitos y modas es siempre unidireccional y descendiente.

* En Puerto Rico y Republica Dominicana, aparato de musica accionada por monedas.
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Esta distorsién de relaciones y valores sociales se produce al nivel mas
visible sobre su vehiculo: la lengua. De hecho, una gran parte del tiempo de
transmisién estaba dedicado a series de televisiéon norteamericanas dobladas en
México, Puerto Rico y hasta 1960, en Cuba. Asi, los nifios y aun mayores de toda
la América hispdnica se veian incorporando modismos, acentos y giros
linguisticos que les eran extrafios. Esta uniformidad, podia percibirse como un
factor positivo, como una tendencia a la debalcanizacién de la América Latina.
De hecho, las almas piadosas creyeron ver en esta tendencia a la uniformidad de
la lengua el comienzo de un movimiento de solidaridad continental, inclusive los
indicios de mercados comunes que aparecerian algunos afios mas tarde, o al
menos una reafirmacién de los lazos comunes. Nada de eso era la realidad,
puesto que lo que se imitaba a través de los préstamos linguisticos no era la
lengua de los mexicanos, cubanos o puertorriquefios, sino mas bien la lengua y
los modos expresivos de los E.U.A. tal como eran percibidos: utilizando las
expresiones de Broderick Crawford (el policia de ruta en Highway Patrol), de
Darren McGavin (el detective de la serie Mike Hammer, de una violencia y
sexualidad extremas para la época), de James Garner {el simpatico bandido
Maverick), o de Efrem Zimbolist, Jr. (de la muy californiana serie 77-Sunset
Strip); lo que se imitaba era, aun doblado al espafiol, el “sheriff’’
norteamericano, el detective norteamericano, el bandido del Oeste
norteamericano. Una vez mas se imitaba a la metroépoli.!

Cuando se considera que en 1970-71 la programacion de televisidn
importada en Uruguay alcanzaba un 62%, la de Chile el 55%, vy 84% la de
Guatemala, puede comprenderse la capacidad para la enajenacion cultural de
ese medio, maxime cuando afiadimos a esto el fendmeno de aculturacion e
hibridacion linguistica que expusimos anteriormente. Para quien no conozca
suficientemente el grado de implantacion de los medios electrénicos, y de la
televisién particularmente, en América Latina, le parecerd posible miniminizar
su importancia argumentando que estos se hallan en la infancia, que su
audiencia estd limitada a los sectores mas ricos de la poblacidn, y que de todos
modos estos sectores dependen desde hace tiempo del extranjero para su
cultura. Quiza este sea mas o menos el caso de la mayor parte de los paises
africanos, donde salvo algunas excepciones la televisién no aparecid sino en el
curso de los afios '60; donde, siguiendo los modelos de las antiguas metrépolis
europeas, la radio y la television permanecen como monopolios de Estado; y
donde la televisién, cuando existe, cubre sélo muy parcialmente el territorio del
pais y s6lo puede ser captado por una fraccién de la poblacion.? Pero en América

! Esta imitacion de la voz de su amo llegd a adquirir dimensiones ridiculas: después de la

jira de los grandes artistas norteamericanos a Argentina hacia fines de los afios 50,
especialmente Nat "King” Cole y Louis Armstrong, grandes sectores de la poblacién se
dieron a hablar espafiol con acento norteamericano.

? Vea especialmente las tablas compiladas por Katz y Wedell (1977: 247-277).
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Latina se produjo un fenémeno inverso: de una parte existen numerosas
estaciones privadas, y hasta las del Estado tienen una programacién comercial
{al igual que nuestro Radio Canad4d). Las transmisiones cubren en casi todos los
paises la totalidad o casi toda totalidad, de los territorios nacionales y pueden
captarse por mas de la mitad de la poblacién (vea tabla nam. 1). Por otro lado, el
numero de receptores de radio y de televisién por millar de habitantes alcanza a
menudo iguales proporciones que en la Europa Occidental.

De ese modo, si se considera dnicamente a los paises con mas de
20,000,000 de habitantes, encontramos los datos siguientes:

1. en Argentina, en 1974, para una poblacién que se acercaba a los
24,000,000 de habitantes, el nimero de receptores de radio se estimaba en 9
milliones, es decir, 385 receptores por 1,000 habitantes; y el nimero de
aparatos de television se calculaba en 4 millones, o sea, 171 por 1,000
habitantes. Las estaciones de radio sumaban 145 {(de modulacién amplia,
modulacién de frecuencia y onda corta) con una potencia total de 1,777 Kw., que
cubrian la totalidad del territorio y alcanzaban la totalidad de la poblacidn.
Existian 31 estaciones de televisién, con una potencia total de 1,100 Kw. que
podia ser sintonizada por un 80% de la poblacion. Noventa estaciones de radio y
23 de televisién eran de propiedad privada y de programacién comericial. La
radio se establecié en 1922 y la televisién en 1951;

2. en Brasil, hacia 1974, la poblacion era de 104.5 millones, con un total de
32 millones de receptores de radio (306 por 1,000 habitantes) y 10 millones de
televisores (96 por 1,000 habitantes). Existian mas de 1,200 transmisores
radiales que cubrian el 70% del territorio y la totalidad de la poblacién?, y 189
emisoras de television que llegaban al 65% de la poblacién. El Estado poseia
solamente seis estaciones radiales. La radio se establecié en 1922 vy la
television en 1950;

3. en Colombia, para un poblacién de 24 millones, existen 4 millones de
receptores radiales (167 por 1,000 habitantes)y 1.5 millones de televisores (63
por 1,000 habitantes). En 1974 habia 386 estaciones de radio que cubrian todo
el territorio y toda la poblacién, y 17 estaciones de televisién con una potencia
total de 3,740 Kw. que cubrian el 45% del territorio y que llegaban al 85% de la
poblacidn. La radio se establecid en 1927 vy la televisién en 1957;

4. en México, para el mismo periodo, con una poblacion de 52.7 millones,
habia cerca de 16 millones de receptores de radio {301 por 1,000 habitantes) y
cerca de 4 millones de televisores (73 por 1,000 habitantes). El numero total de
estaciones de radio era de 413 y cubria la totalidad del territorio, y el nimero de
estaciones de television, 96. El estado posee tres estaciones radiales y una de
television. La radio se implantd desde 1929 y la televisiéon desde 1951.

3 A causa de amplias regiones deshabitadas en la Amazonia y los Andes.
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Estos cuatro paises solos representan a més de 200 millones de habitantes.
Salvo Colombia, puede considerarse que existe en cada hogar un receptor de
radio (mds de 300 por 1,000 habitantes), y que al menos la mitad de la poblacién
ve la televisién, si se considera la audencia colectiva en sitios pablicos o de
caracter social como los cafés,.tabernas, salas parroquiales, etc. en los menos
urbanizados y en los barrios desfavorecidos de las ciudades (Katz y Wedell,
1977).

Por otro lado, conviene sefalar que, salvo la Guyana, todos los paises han
adoptado el sistema norteamericano de transmisores y receptores de 625
lineas, aunque los voltajes domésticos difieren con mucha frecuencia del
estandar norteamericano de 110 voltios, lo que no deja de ocasionar una serie
de problemas técnicos que a su vez han creado una industria tipica de lo que
podriamos llamar “sociedades de consumo subdesarrolladas’': la fabricacién ad
hoc y/o la importacién de adaptadores, alternadores, transformadores y
reguladores de voltaje, destinados a facilitar el buen funcionamiento de los
receptores de television (Howkins, 1976).

Esa vasta implantacién de medios electrénicos en América Latina, por si
mismo, no es suficiente para llevar a cabo una penetracién y dominacién
cultural. Sin embargo, aquella va acompafiada de una programacién
mayormente comercial® y a menudo dominada por una programacién importada
de los Estados Unidos {Schiller, 1969; Wells, 1972).

La cantidad de programas (si bien Geremy Tunstall (1977: 40 ss) encuentra
exagerada la preponderancia adjudicada por Schiller y Wells a la penetracioén

norteamericana en los medios, particularmente la televisién latinoamericana)
tiene menos importancia que la audiencia real alcanzada en virtud de las horas
de transmisién. De hecho, un gran ndmero de investigaciones llevadas a cabo
en esa area {Katz y Wedell, 1977; Schram, 1964)5 demuestran claramente que
los programas norteamericanos,. aunque sélo constituyen el 10% de la
programacién, se transmiten durante las horas de mayor audencia. Cualquiera
que esté més o menos familiarizado con la televisién conoce la importancia y el
alcance de la programacién después de las 17 horas*, el famoso “prime time”’,
que se refleja ampliamente en las tarifas publicitarias. Tunstall (1977), por su
parte, reconoce este fendmeno cuando afirma:

"El verdadero impacto social y politico de los programas importadas
podria ser mayor que lo que sugiere el volumen del material importado,
debido a los patrones de televidencia del publico v la colocacién de la

4 Como dicen Katz y Wedell {1977): "'Los paises suramericanos fueron de los primeros,
después de E.U.A., en establecer la radio comercial.”

5 Vea también los numerosos trabajos de Herbert I. Schiller y de Armand y Michéle
Mattelart.

* 5:00 P.M. en Puerto Rico (N. del T.).
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programacién extranjera. Los estudios disponibles en torno a la
programacion de tiempo de primera en varios paises tienden a mostrar
que la proporcion de material extranjero durante estas horas es
considerablemente mayor que en otras.**

Tunstall indica, citando a Tapio Varis, que la programacién importada representa
en Ameérica Latina de un 10 a un 30% de la programacién, con la excepcién de
Guatemala. Contradicen estas cifras, por un lado, la tabla basada en los estudios
de Varis, que el mismo Tunstall publica en su libro, paginas 278-79: asi, Chile
importa, como se ha dicho, 55% de sus programas; Guatemala el 84%; Uruguay,
y la Republica Dominicana, un 50%.5 Por otro lado, las tablas que Tunstall
publica se basan en una muestra muy limitada (2 canales de Buenos Aires para
Argentina, la cadena Telesistema para México), y excluye a paises como Brasil y
Peru. En fin, Tunstall tiende a ignorar las audiencias de las distintas cadenas ¥
estaciones. Si se examinan algunos ejemplos en América del Norte, uno se
percata de que en E.U.A. la cadena estatal P.B.S. exhibe una proporcién
respetable de programas importados (|, Claudius, Shakespeare Theatre, etc.) asi
como peliculas y hasta programas deportivos importados (soccer). Con una
audiencia muy limitada, la exposicién del publico norteamericano a los
programas importados resulta insignificante. Lo mismo puede afirmarse de las
cadenas educativas provinciales de Canad4. Resulta bien claro que para obtener
un cuadro mas preciso del grado de penetracién cultural hay que relacionar el
tipo de programacién con la magnitud de la audencia. Los canales
latinoamericanos con amplias audiencias reproducen el modelo de
programacion de las cadenas comerciales norteamericanas, y cuando existe
concurrencia entre canales en un mismo mercado, la tendencia es hacia la
divisién el publico, especializdndose en un tipo de programacién, como era el
caso de los E.U.A. en los afios ‘50 y "60. Katz y Wedell ofrecen la programacién
tipica de los canales comerciales para diferentes ciudades en distintos paises,
como Brasil y Per, para un jueves y un sabado del verano de 1975 (vea Tabla 2).
Sin pretender adjudicarle un valor estadistico a esta muestra limitada, al menos
puede apreciarse el tipo de programacion de los canales de grandes audiencias
asi como el uso del modelo norteamericano: el canal brasilefio pone un fuerte
acento en las series, dedicando un gran numero de horas a series y peliculas
norteamericanas (Waftons, Kojak, Disneyland). ldéntico fenémeno se produce
en el canal 4 de Lima, pero su rival, el canal 5, se concentra en el fitbol (soccer)
y programas de variedades locales o importadas. Se trata, claro esta, de la
division del mercado a que nos referimos anteriormente.

4

En inglés en el original (N. del T.).

& Hay que aclarar que no todos los programas importados provienen de Estados Unidos:
los paises europeos exportan algunos programas y ciertas telenovelas argentinas,
mexicanas, peruanas y venezolanas que circulan en América Latina.
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Resultaria oportuno preguntarse por las causas de esta penetracién de las
series norteamericanas en América Latina en particular y en el mundo en
general. La respuesta no es muy dificil de encontrar. Como dicen Katz y Wedell

(1977: 163):

“el costo de producir un programa como /ronside o Hawaif Five-O en
Hollywood o New York puede ser de $200,000 6 mas, pero Tailandia,
Pert o Irdn pueden comprarlo por menos de lo que cuesta el més barato
de sus productos domésticos. La produccidn de un programa més

complejo — un espectaculo de variedad o un drama

podria costar

$10,000 a estos paises, precio que obviamente no podrian sufragar.”*

PAIS PRECIO s |PAIS PRECIO s 2
Canada: El Salvador 50-55
CBC (cadena-inglesa) 2500-4000| Guatemala 70-80
SRC (cadena-francesa) 2000-3500] Haiti 20-25
cTv 1500-2500| Honduras 30-35
Jamaica 60-65
América Latina y el Caribe: México 900-1100
Antill. Holandesas 50-55
Argentina 500-800 | Nicaragua 40-50
Bermudas 30-45 Panamé 60-70
Brasil 2000-3000| Peru 120-125
Chile 65-70 Puerto Rico 500-600
Colombia 190-200 | Trinidad- 55-60
Tobago
Costa Rica 60-70 Uruguay 75-85
Rep. Dominicana 100-150 | Venezuela 500-600
Ecuador 55-75

(Fuente: Variety, New York, 21 de abril de 1976).7

8 Los precios para las series de una hora son generalmente el doble.

* En inglés en el original (N. del T.).
7 Si bien las cifras especificas para la América Latina, que sepamos, no estan disponi-

nibles, hay que subrayar que para 1976 las rentas totales anticipadas por los
exportadores norteamericanos de programas televisados se calculan entre $125 a
$150 millones a nivel mundial. En ese total se incluyen los programas de asuntos
publicos y disefios animados, asi como los filmes comerciales adaptados para
televisién, pero la parte del ledn proviene del alquiler de las series televisadas y filmes
de television.
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En efecto, los costos de alquiler de las series son tan bajas que equivalen a un
“dumping”. En la siguiente tabla se ofrecen los precios de alquiler de un
episodio de media hora de una serie norteamericana. Ofrecemos los precios en
Canada a titulo comparativo, asumiendo que el mismo fenémeno de “dumping”’
se produce en nuestro pais.

Esa estructura diferencial de precios, que dicho sea de paso, se aplica
también a las peliculas que se proyectan en las salas de cine, es un fuerte
indicador de una politica de “dumping”, orientada a impedir el desarrollo de
industrias nacionales o regionales. En efecto, la politica de oscilacién extrema
de precios no se aplica a ninguna otra industria en el mundo. De otro modo,
écémo podria explicarse un precio mas bajo para la cadena francesa de Radio-
Canadd que para la cadena inglesa, cuando el primero debe incluir el costo
adicional de doblaje? Si nos atenemos al precio de la pelicula, del laboratorio,
transporte y almacenamiento, los precios de $20, $30, $40 y hasta $60 no
alcanzan a cubrir los costos de produccién y de remplazo, pero sirven, sin
embargo, para obstaculizar la creacién de un mercado para las producciones de
otros paises latinoamericanos.

Los medios no electrénicos, Hollywood y las tirillas animadas
norteamericanas se abrogan la parte del leén en el mercado desde comienzos de
siglo.® La produccién de México y Argentina, para todos los fines précticos los
Unicos paises productores de lengua espafiola, se limitan a copiar la produccién
norteamericana, no solamente en el estilo y en los géneros, sino también en las
ideologias transmitidas.?

En los paises latinoamericanos existe un medio de comunicacién de masas
practicamente desconocido en el medio anglo-sajén: la fotonovela. A primera
vista podria creerse que este medio corresponde, al menos parcialmente a la
problematica y a la idiosincrasia de los paises donde se halla su clientela. Pero
ese no es el caso. Se trata en efecto de un medio arcaico, oriundo de las viejas
metrépolis de la Europa Latina, Italia, Espafia, Francia, con una baja exigencia
tecnoldgica y financiera, si se compara con los medios electrénico-cineméaticos.
Por otro lado, su periodo de expansién corresponde a la época pre-electrénica de
los paises latinos, es decir, del final de la Segunda Guerra Mundial que marca
también el comienzo de la gran expansién demogréfica urbana a la implantacién
masiva de la radio y la television.

Fotonovelas tales como C/audia (180,000 ejemplares en 1975) y Mocturno
(300,000 ejemplares) de Buenos Aires, Gran Hotel (200,000 ejemplares en
1970) versidn brasilefia de Grand Hétel de Italia, Idilio-Film de México y otras

8 Para un andlisis exhaustivo, aungque algo extremo, de las tirillas animadas como
vehiculo de la ideologia colonialista, vea Dorfman y Mathelart, 1971,

? No nos detendremos aqui en el problema especifico del cine, ya que serd tema
exclusivo un trabajo en proceso.
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gue han tenido ediciones considerables, y nuevas revistas aparecidas en el
mercado, como Caminos del Alma, publicadas en México en mayo de 1976, se
confrontan con un doble reto que vuelven a mostrar su arcaismo: en primer
lugar aquellas compuestas por las revistas “"femeninas” mas "modernas’’, es
decir aquellas que imitan las revistas femeninas norteamericanas como
Vandidades o Chicas, o que son simplemente una versién en espafiol de revistas
norteamericanas como Cosmopolitan o Buenhogar, versién mexicana esta
ultima de Good Housekeeping de la cadena Hearst. En segundo lugar, la
implantacion masiva de la radio y la television constituye un reto de una fuerza
extrema. Como apunta Michéle Mattelart (1977):

“El relevo de la fotonovela esta asegurado por una produccién masiva
de radionovelas y telenovelas que, apoyandose sobre una vieja
tradicion, alcanza en la actualidad volidmenes impresionantes. El
oscurantismo que radica en la forma fotonovelesca ha elegido en los
paises latinoamericanos vias de difusién mas modernas”.*

No podemos anunciar, sin embargo, su préxima desaparicion, sino
simplemente una evolucion en la competencia por la conquista y retencién de
los mercados. Después de todo, en la América del Norte el nacimiento y
desarrollo del movimiento feminista se dio paralelamente con el nacimiento y
desarrollo del “Harlequin Romance” que es, en suma, el equivalente de la
fotonovela para aquellas cuya alfabetizacién se habia completado.

Puesto que las nuevas tecnologias son patrimonio de los monopolios
culturales, podria esperarse que la prensa escrita, desde siempre refugio de las
“inteligentsias” y que gozan de una larga tradicién en América Latina,'? se
esforzaria por salvaguardar las caracteristicas nacionales. De hecho, no ha sido
asi. Por un lado, porque los periddicos tradicionales, comola Prensa yLa Nacidn
de Buenos Aires, E/ Mercurio de Santiago, O Estado de Sao Paulo, son al menos
en parte supervivencias de viejas ideologfas conservadoras y europeizantes,
pero sobre todo porque dependen para su abasto de noticias de las agencias de
prensa internacionales. Asi pues, la circulacidn de noticias y de informacidén,
controlada por un ndmero restringido de agencias de prensa, constituyen otro
instrumento de la dominacién cultural del tercer mundo y de la América Latina
en particular. Tal vez no es coincidencia que las cinco grandes agencias de
prensa del mundo estan en las manos de cuatro grandes poderes. Al aplicar la
Doctrina Monroe a los medios de informacién tanto o mas que a otras
instancias, las dos agencias norteamericanas UPl y AP, se abrogan la parte del

* En espafol en el original. (N. del T.).
2 [a Prensa y La Nacién de Buenos Aires datan de 1869 y 1870 respectivamente.



112

leén del mercado latinoamericano, dejando algunas migajas a la France Presse ¥
a la agencia britdnica Reuters. Como sefiala Schramm (1964: 58-59);

“La concentracién de tecnologia, riqueza y poder en un relativo
pequefio nimero de paises hace que cualquiera de sus politicas o
acciones sean importantes y por Supuesto también noticia para otros
paises, y garantiza que producirén la parte del leén en la informacién
tecnoldgica util. {...) ...estas circunstancias se reflejan en los patrones
de flujo entre los paises."

Los trabajos de Schram muestran claramente que las noticias extranjeras que
aparecen en los diarios de los paises pobres provienen principalmente de cuatro
paises: los Estados Unidos, la U.R.S.5., el Reino Unido y Francia. Los mismos
cuatro paises a quienes pertenecen las cinco grandes agencias de prensa. Las
conclusiones de estas investigaciones explican al menos en parte la ignorancia
en la desconfianza entre los paises iberoamericanos y el complejo de
inferioridad del “sub-desarrollado’ vis-a-vis el "desarrollado’:

“Al menos tres de los cuatro (paises) recibieron una mayor atencién en
la prensa argentina que el vecino Brasil: en la prensa de Brasil que la de
la cercana Argentina (...) Es obvio que el flujo mundial de noticias
extranjeras estd relacionado principalmente con un grupo de paises
altamente desarrollados_ que también predominan en la politica
internacional”. (Schram, 1964: 59-61)*

Esta investigacién, basada en los datos recogidos durante un mes en 1961 atn
conservan su validez y podrian ser extrapolados sin dificultad a las noticias
transmitidas por los medios electrénicos. Por otro lado, teniendo en cuenta la
falta de progreso desde 1961 y las reacciones que provocaron en las Naciones
Unidas el proyecto de los paises del Tercer Mundo relacionado con la circulacién
de noticias, es muy probable que la misma situacién persista durante mucho
tiempo. (Vea tabla 3)

Pero mas grave aln que la importancia adjudicada a las noticias de ciertos
paises es la ausencia de noticias originadas en la mayoria de los demas paises.
Hal Héndrix, director de noticias latinoamericanas del Miam; News, al analizar
en febrero de 1962 las noticias provenientes de la América Latina, llegé a la
conclusién de que si las noticias provistas por las agencias fueran la Gnica
fuente mundial para conocer la regién, ésta se reduciria casi exclusivamente a
Cuba: un gran numero de paises no tuvieron absolutamente ninguna noticia

* En inglés en el original. (N. del T.}.
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durante todo ese mes. De Bolivia sélo se ofrecié el anuncio de la llegada del
Principe Felipe de Inglaterra. De Perd, unos “flashs” a proposito de un accidente
aéreo y el choque de un autobus. De Chile, a penas una nota anunciando que el
evangelista norteamericano Billy Graham sostuvo varias reuniones en Santiago.
Esto, en el aspecto cuantitativo. (Hendrix, 1962, 1: 49 58.)

En lo que respecta al apecto cualitativo de las noticias, Al Marlens, director
de noticias del Newsday, encontrd, otra vez para el mes de febrero de 1 962, una
sola noticia sobre Brasil. Ella contenia un nimero considerable de datos, a pesar
de lo cual no hacia un anélisis que sirviera para aclarar la noticia. Al examinar el
ndmero considerable de noticias provenientes de Cuba —esta era la épocadela
invasién de Bahia de Cochinos— Marlens se pregunta hasta qué punto esta
covertura periodistica de los sucesos servia para acrecentar la comprension del
publico norteamericano (“increase a North American understanding’’
—subrayado nuestro). (Marlens, 1962, 1: 49 ss.)

K. Balarman (1953: 49-52), corresponsal del Hindu de Madras, India,
describe asi la covertura que su pais recibe en la prensa norteamericana:

“Cobertura superficial y azarosa... Editores obviamente interesados
en solo cuatro amplias clasificaciones de noticias de la India — noticias
raras o extrafias, noticias que tienen alguna relacién con la disputa
Este-Oeste y el comunismo, noticias relacionadas con ayuda
econémica norteamericana, y noticias sobre desastres ... Muy
frecuentemente los editores publican las primeras lineas y descartan el
resto... La politica doméstica india es préacticamente un libro cerrado.
Fuera de los inevitables partes sobre los intocables o el sistema de
castas o matrimonios infantiles, no se publica mucho més en la prensa
diaria en torno a problemas sociales hindies.”*

Basta comparar estas observaciones con las anteriores de Marlens y Hendrix
para darse cuenta de que los mismos principios aplicados a las noticias de la
India se aplican a las noticias del Tercer Mundo en general v, obviamente, a las
de la América Latina en particular.

Si la dominacidn cultural a través de los medios electrénicos y de la prensa
es facilmente detectable, existe un instrumento de infiltracién ideoldgica que es
menor y que deseamos mencionar aqui: se trata de las agencias de publicidad.
En este caso son las filiales de empresas norteamericanas las que controlan
directamente o al menos detentan una gran parte del mercado. Asi, McCann-
Erickson en Brasil, con $45.5 millones de volumen de negocios, es la mayor
agencia del pais, mientras que J. Walter Thompson, con $36.3 millones, es la

* En inglés en el original (N. del T.)
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segunda. En México, Walter Thompson con $15.5 millones es la segunda;
McCann-Erickson, con $14.2 millones, la tercera; Young & Rubican, $11.6
millones, la cuarta. En Argentina, Walter Thompson, con $2.2 millones, la
tercera; McCann-Erickson, $1.1 millones, la octava'2.

Nadie pone hoy dia en tela de juicio el impacto cultural de la publicidad. E.
Dichter (1961), al referirse a la sicologia aplicada a la publicidad escribié que “la
sicologia alberga la promesa de no solamente entender a las personas, sino
también de dirigir finalmente sus actos. Y cuando los actos son dirigidos
siguiendo las motivaciones de otra sociedad y asimismo se le toma para ello
como modelo al percibirsele como superior, nos acercamos ya al genocidio
cultural. No discutiremos aqui el valor intrinseco de la publicidad como
generadora de demanda, y por consiguiente de mercados, de actividad
econdémica, de “despegue”. Por otro lado, después de las nuevas condiciones
del mercado petrolero, la “revolucién de expectativas crecientes” cedid ya lugar
a la "revolucion de las expectativas decrecientes’’, como se sefialé en el Public
Relations Journal de enero de 1976. Lo que nos preocupa aqui es la mentalidad
a que hacia alusién Vance Packard, (1958) —citando al presidente de la
Asociacion Americana de Relaciones Publicas: “nuestro trabajo consiste en la
fabricacién de espiritus.” Cuando esta fabricacién se hace en un contexto
cultural homogéneo se puede aceptar en rigor que las necesidades creadas
corresponden a la idiosincracia de los destinatarios. Mas cuando las
necesidades son fabricadas en funcién de culturas y mentalidades distintas, hay
qgue atenerse a una aculturacién de aquellos cuyos espiritus son fabricados por
las fabricas extranjeras. Tal es el caso de la publicidad en América Latinayen el
Tercer Mundo en general. Es posible que de ese modo la Coca-Cola se haya
convertido en el simbolo universal de la penetracién cultural norteamericana.
Pues si en América del Norte esta bebida se vende con la ayuda de anuncios
multirraciales, en América Latina, incluyendo los paises al norte del paralelo 30
donde el componente no caucéasico de la poblacion sobrepasa el 80%, la
publicidad de esta compafiia muestra infaliblemente a unos buenos mozos
sonrientes, traviesos, atléticos y generalmente rubios de ojos azules que
parecen salidos de una pelicula de Riefenstahl. Y es asi como en la Cuenca del
Plata, en Chile, en Bolivia, hasta en los lugares mas apartados uno puede
refrescarse, con la Cola, pero es a menudo imposible conseguir un trago de
mate, la “bebida nacional”. Podria no verse en esto sino una limitada forma de
penetracion cultural casi inofensiva. Pero de hecho, ello no hace sino acentuar
la mentalidad de colonizado, el complejo de inferioridad, como lo evidencia el
parlamento cuyo autor era un tabernero de un barrio popular en Argentina,
hacia 1960: “Mire a los americanos: son grandes, son sanos, son fuertes.

12 Datos obtenidos de Advertising Age, 1976. Vea también Schiller 1973, particular-
mente el capitulo 6, p. 124 ss.



116

Siempre ganan en las Olimpiadas y en los Panamericanos ... Trabajan fuerte y
No son perezozos como nosotros. (Por qué? Mire lo que beben: Colal Es por eso
que los productos americanos son mejores. Nosotros los argentinos bebemos
vine, no hacemos otra cosa sino comer, como los brutos, como los barbaros”.

Estas reflexiones no provienen de una lectura exhaustiva de las estadisticas
relacionadas con la productividad, la salud, a los respectivos consumos de
alcohol, sino de los mensajes implicitos en la publicidad. Puesto que en la
misma época, para contrarrestar la disminucién en el consumo de vino causada
por una guerra de mercados entre la Coca Cola y la Pepsi-Cola mediante un
fuerte escarceo publicitario, los productores de vino lanzaron una campanfa
publicitaria en la televisién, organizada por la agencia norteamericana McCann-
Erickson, la cual presentaba un barbaro a contraluz, bebiendo vino entre unas
ruinas seudo-romanas a los acordes de ""Carmina Burana”, y cuyo lema era:
“jAsi es la vida con vino! jLa bebida de la gente fuertel”

Con el optimismo benévolo de los pioneros, Wilbur Schramm, en su ya
cldsico Mass Communications, sostenia que los “medios de comunicacién
masiva reflejan aquello que la gente de un pais determinado considera
importante”. Sin embargo, después de lo dicho anteriormente esto parece un
deseo piadoso en lo que concierne a la América Latina. A menos que se acepte
que el Unico pais del continente lo es Estados Unidos.
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TABLA Iil - PROPORCION DE NOTICIAS EXTRANJERAS APARECIDAS
EN PERIODICOS REPRESENTATIVOS DE 13 PAISES, DEDICADAS A
OTROS 13 PAISES DURANTE UN MES DE 1961.

Noticias de estos paises* 3
o B
§ <
p [ =
c @ .
EE - o & c E o2 289
S £ 3 B 2 © @ ¢ @ el ]
Impresas en &U_‘ g g S = T 3 %ﬂu- E ﬂ_g_’ 5 ﬁ g
periddocios de: N w ouw = = =
Argentina 6 15 53 g 2 11 12
i B o mm ., =R .4 =
1
Australia § 13, 32 12

Brasil

Egipto

Francia

India

Italia

Japon

Pakistan

Polonia

Reino Unido

Estados Unidos

U.R.S.S.

Fuente:

Proyecto conjunto del Instituto Francés de Prensa de la Universidad de Paris
y el Instituto de Investigaciones de Comunicacién de la Universidad de
Stanford, publicadoe en Wilbur Schram, 1964, Mass Media and National
Development, p. 60.

Los periddicos argentinos y brasilefios resefiados son:

Les journaux argentins et brésiliens recensés sont:

Argentina: La Prensa, La Razdn, de Buenos Aires y Los Andes de Mendoza;
Brasil: O Globo, de Rio de Janeiro et O Estado de Sao Paolo.

* Un blanco indica menos de 1.5 por ciento.



122

‘66T 'd ‘LLBL Ueduswy 8ie eipayy ayj ‘||RISUN] AWalar ‘8jusng

‘souedlisweouie) sasjed 1as uUeINSal Opunly 13019] |ap sasied 011end sosIuN

0] ‘ugioeliodxa Jod selUa! SB| 8P %t/ |8 ueluasasdal anb ‘ugioriodxa |p sopedsaw sajediound 8ouinb so) ag :el0N

"%tL dn Buplew snyl saunos g Isay ayl- %g 1ayuny

B 10} S81UNOD G IXaU 3y} 'PROIQE BNUBABI WY S,P00MA|IOH JO %GQ 10§ PIIUNOIIE SBLIUNOD Q| 1SI1) BY) H/EL Ul ,

14!
St
or
cl
Ll

—MNNOWODT OO O
—

=1
vl
el
cl
Ll
ot

—NMT DO~ 0m

9l 014 (44 spuejiayiaN
vl 9l vi Blanzauap
Gl rAl Zl euluabiy
cl £l St uspamg
L L 6 OoIXaN
ot 11zelg
L . EJ}Y yinog
uledg
aoueld
Auewian ‘Ap
AN

ueder
BljEANY

Ajel

epeue)

Ne~O<TMOWOoOWwo
MANMMND—~OTTOO®

O NQW~— < ™~

S/61

«¥L61 EL6L 8961 €961 Anunog

(3NN3A3Y dJ0O m._m_Dm_O ANVH NI) SIINHVIW NDIFHO4 1SIODHVT GL S.OOMATIOH

PLEL-€961 ‘'SONIMOHS W1id TVOIHLYIHL HOd SLINHVIW NDIIHO4 S.A00MATIOH :378vVL

PLEL-€961 'YNVIIHIWY VIIdVHOOLYWINID

NOIDONAO0Yd V1 3d NOIOVLIHOdX3 3a SITVdIONIHd SOAVYIHIW SL SO1 ‘v viavl



123

‘967 d 'LL61 ‘UdLBWY 8ie BIPIYY BYy[ ‘|[RISUN| AWAIAL UD EPEJIQNg

‘9461 yolew yigg ‘eby Buisiusapy 8oinog

(glszy (G)z'65 (Tlsve (1}g's6 AuewieD "M
(L 19 {£)9Cs (thoztt : (Zlo'zL AN
(9lo°LL (zZlov (GLiL's uspamsg
(otv's (€l (vie'8 uieds
(Tl 8L (g0l ey yinog
(roLtL (zZlg'g1 (elevl 021X3 N
(gels L (5L)g'1Lg (z1)g'ss ueder
(ozlse (Llove (tlzee €)1z Aey
(els'v (e’ elpuj
(Lzlo'6 (r)6'LE (8Livel (zueee aduesd
(rL)G'€T (gligel (vls vy (L1loog Epeue)
(LLgzlL (oziov (Z)e9e (L)g'sp liselg
(L)o9t (LrezL (S)EvE ] TILey eljelisny
(elee (8)L°L eunuabiy

Jsyiey B Anp6Q | weoiqny B Bunop | uosdwoy] 181eAR | UOSHOLT-uURIWN
Anuno)d

{AJlunoo ul azis jo lspio

sjuasaidal aunbiy palayoeiq) pase|d Buisniaape jo suoliw SN ¢ Juasaidas sainbiy

S/61 ‘SIIHINNOD NDIIHO4 A3LD3I13S NI SIIONIDY DNISILHIAAY S3ILVYLIS A3LINN
ONIAv3T HNO4 A9 G30V1d IHNLIANIdX3 ONISILHIAQY 379VL

SIATVHIONIHd SYNVYIIHIWVYILHON avaldingnd 34 SYION3IODY
OHLYND SY1 34d S3TVSHNIONS SV1 34 VAILVYIIH VIONVYLHOdINI 3 SYLN3YH 'S Vigvl |



124

505 (1321 7O 80% 0%
CANADAACHE [T
CARADARC 5l
ESTANNS UNIDOS/16 COMERCIAL 29
LSTADOS UNIDOS 18 NO-COMERCTAL 98

ARGENTINA/CANAL SH.A. (A)
ARGENTINA/CANAL L1B.A. (A)

CHILE (W)

COLMBIA (W)

BEFUBLTICA NBMTNICAWA SCANAL 349 (A)
GUATEMALA (W)

MEJTCO/TELESTSTEMA (A)

URUGUAY W}

ALEMAMIA OCCIDENTAL/ARD (A}
ALEMANLA OCCIDENTAL/ZDE (A)
FIMLANDIA {A) |

ERANCLIA (A)

ISLANDIA

TRIANTA (A)

ITALIA (N)

HOLARDA (4]

HORUEGA (A}

FORTUGAL

SUECIA (A)

SUIZA (ALEM. (W)

REINO UNIDO/BEC (A)

REINO UNIDOSITV (W)

DULGARTA (A)
REFUBLICA DEMOCRATICA DE ALTMANIA (M)
HUMGRIA (&%

POLONIA (A)

URSS/CENT (W)

URSS/LENINGRADD (A}

URSS/ESTONIA [A)

YUGOSLAVEA/BELGRADD (A}

AUSTRALIA (A)

REFUBLICA DE CHINA/SHANGAT (W)
FORMOSA/ENTERPRISE (A)

HONG KONG/RTVEHE-TVE INGLES (W)
HONG KONE/RTVAME-TVE CHIND (W)
JINPON/HHE GENERAL (A)
JAFONMHKE EDUCACIONAL {A)
JAPON/ESTACIONES COMERCIALES
JEFUBLICA DE COREM/TONG-YANG (A}
MALASIA (A)

NULVA ZELANDIA (W)

EAKISTAN (1)

FILIFINAS/ANC CIV {A)

STHRAPOR (W)
TATLANDIA/LICRCITO TV (W)

DUBAT (M)
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RESUMEN

El desarrollo de las comunicaciones de masas y los medios electrénicos que
las posibilitaron, convertirdn a los Estados Unidos en el modelo que América
Latina imitara en lo sucesivo. Esta influencia permeard los valores, el idioma,
etc. a través del paradigma de una sociedad de consumo que frente al atraso
latinoamericano adquirird caracteristicas miticas, ideales.

La saturacién de lo que se conoce como el “prime time' en televisién, asf
como los bajos precios de alquiler de los programas producidos en Estados
Unidos han garantizado el predominio real, en términos de audiencia, de los
programas extranjeros. Por otro lado, estos bajos costos de alquiler equivalen a
un “dumping’’ para cualquier intento por desarrollar industrias locales de cine o
television.

Una situacién similar existe en la prensa escrita: las agencias de noticias,
propiedad exclusiva de comparfiias de las grandes metrépolis, definen en la
prdctica como noticia aquellas que surgen en sus paises de origen, expulsando
de la realidad o relegando a un segundo plano el acontecer del tercer mundo. El
impacto de todo este monopolio cobra dimensiones alarmantes en el
pensamiento del autor de este articulo cuando cita a E. Dichter al referirse a la
sicologia aplicada a la publicidad: “la sicologia alberga la promesa de no
solamente entender a las personas, sino también de dirigir finalmente sus
actos..”



126

ABSTRACT

The development of mass communication and electronic means by which
this communication is possible, will convert the United States in the model that
Latin America will imitate in the future. This influence will permeate the values,
language, etc., through the paradigm of a society of consumption which
confronted with latinamerican underdevelopment will acquire mythical and
ideal caracteristics.

The saturation of what is known as the “prime time"’ in television and also
the low cost renting rates of the programs produced in the United States have
guaranteed a real predominance, in terms of audience, of foreign programs. On
the other hand, these low cost renting prices are equivalent to a “dumping”’ for
any intent to develop local cinemathographic industries.

A similar situation exists with the printed press: the press agencies,
exclusive property of big companies at the metropolis, define as new {in the
practique) all of which appear in the country of its origin, expelling from reality or
relegating to a second position the events of the third world. the impact of this
type of monopoly in the media recovers alarming dimensions in the thinking of
the author of this article when he quotes, E. Dichter referring to psychology
applied to publicity: “psychology lodges the promise not only to understand
people, but also to direct finally their acts...”



