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Cuando la violencia no viene enlatada, se la proyecta "en vivo".
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junto de iguales características) cuestan, por una
sola presentación, U$S 4.000. -(si es de primera
línea) .

LOS MEDIOS MASIVOS Y LA
EDUCACION

Casi siempre que se relacionan estas activida­
des se tiende a analizar el sentido educativo que
tienen o pueden tener los instrumentos de comuni­
cación simultánea. Pero el tema requiere un en­
foque previo. La educación, como hecho soci.ll
institucionalizado, se va extendiendo en la época
contemporánea y cada vez insume mayor porcen­
taje de la riqueza social. Luego del primer desa­
rrollo de la educación popular empieza a trans­
formarse el único medio de comunicación exis­
tente entonces -la prensa- y, más tarde, surgen
los restantes, lo que hace que el enorme creci­
miento de estos instrumentos masivos de comu­
nicación social deba situarse con todo su peso en
las últimas décadas. Desde entonces hay un para­
lelismo, en el mundo capitalista cuando menos,
entre la difusión de la educación institucionaliza­
da y la difusióI1 de los medios de comunicación,
pero éstos avanzan más rápidamente. Corresponde
destacar que entre nosotros, mientras el sistema
educativo está a cargo del estado en la mayor
proporción (79,8 % de la enseñanza primaria,
80,6 % de la liceal, 92,1 % de preparatorios,
100 % de la superior y sin datos para la enseñan­
za técnica media) (24) lo que indicaría un es­
fuerzo social orientado hacia determinados objeti­
vos racionalizadores, los medios de comunicación
están en su casi totalidad incentivados por el
lucro, pues hasta los menguados servicios oficia­
les del S.Q.D.R.E. han pasado a buscar publici­
dad comercial desde 1966.

Es verdad que la educación, como fenómeno
social inserto en las coordenadas reales que lo de-
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terminan, se impregna de los valores vigentes y,
a despecho de las teorías de muchos educadores,
responde con docilidad a los requerimientos del
orden social moldeando a las nuevas generaciones
para lograr su adaptación sin conflicto. Sin embar­
go, las contradicciones señaladas toman cuerpo v
pasan a mostrar el sin sentido que implica invertir
poco más del 2 % del producto bruto interno en
educación y el 0,7 % en los medios masivos de
comunicación, destinados, no a complementar
aquella función racionalizadora, sino a combatirla
(de un modo espontáneo, no deliberado) PUest0
que tienden a brindar cada vez más estímulos al
"hombre consumidor", que necesita del "estímulo
constante", como afirmaba el aviso reproducid:)
en páginas anteriores.

Tenemos cursos de idioma español en las aulas,
y a diario sometemos a niños, adolescentes. y adul­
tos al mal trato del idioma mediante mensajes so­
ciales de mayor percusión y revestidos de un pres­
tigio mágico y mucho más concreto, puesto que
traduce realidades de confort y poder, impuestos
con todo el peso social como valores superiores,
aunque el educador los rechace. Tenemos cursos
de ampliación de la formación científica en es­
cuelas y liceos pero bombardeamos con horósco­
pos a todo el mundo. Proclamamos que la verdad
es un valor desde la docencia y el engaño del con­
sumidor es el objetivo constante de la percusión
publicitaria. Intentamos formar en el goce y la
creación estéticos, y aniquilamos antes de nacer
la mayor parte de las potencialidades infantiles
por medio de ejemplos y modelos deformantes,
negativos y constantemente repetidos. Queremos
contribuir a desarrollar una sexualidad sana desde
la natural convivencia educativa dirigida, pero
encontramos a jóvenes y adultos sumergidos en un
mundo en el que el sexo es el gerente-productor de
ventas.



ya

Es verdad que la más inculta de las publica­
ciones impresas sirve para evitar el analfabetismo
funcional; es verdad que el más horrible radiotea­
tro o teleteatro estimula la imaginación; es ver­
dad que la información indiscriminada, pintores­
ca y anestesiante igualmente amplía el universo
conocido del espectador o lector poco informado.
En suma: por pésimo que sea el instrumento de
comunicación social, podrán encontrársele virtu­
des. El problema, no obstante, es otro: el régimen
de producción competitivo, aplicado a los instru-

mentos de comunicación social, amplifica sus efec­
tos negativos. Así lo han comprendido varios paí­
ses capitalistas europeos, donde se monopolizó la
radiotelefonía y la televisión, financiados ahora
por el estado, sin publicidad. Mientras tanto, los
países latinoamericanos hemos seguido el modelo
estadounidense, hemos agravado los efectos masi­
ficadores y desperdiciado las posibilidades que una
técnica tan maravillosa puede brindar a nuestras
incipientes culturas.

La objetividad en la información periodística suele ser elástica. "La Mañana" calculó en 15.000 personas
la enorme columna que acompañó los restos de Líber Arce. "La Prensa", de Buenos Aires, en 200.000.
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COMO NOS INFORMAMOS SOBRE EL EXTERIOR

El problema de la información
cablegráfica que puede ser recibi·
da en un pequeño país como el
nuestro depende, fundamental­
mente, de los mecanismos preexis­
tentes a escala mundial. Las gran­
des agencias internacionales de
noticias son: Associated Press
(AP) y United Press Internarlo.
nal (UPI), norteamericanas; Reu·
ter, inglesa; France Presse ¡AFP),
francesa; Bisp.Tass-Novosty, so­
viéticas. A ~stas, pueden agregarse
Interpress y la AgenziaNazionale
Stampa Italiana Associata (ANSA),
italianas; Deutsche Presse Agentur
(DPA), de Alemania federal; Pren·
sa Latina (PL), cubana y SINJUA,
de China popular, agencias que
son también de alcance universal
pero no tan difundidas en el área
latinoamericana, o, por el contrario,
son de alcance regional pero ope·
ran especialmente en nuestro pak
De todas las mencionadas sólo
Sinjua y Tass no tienen servici')
permanente de recepción en Mon­
tevideo por vía cablegráfica.
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En prinCIpIO, cada una dc las
agencias se caracteriza por la mo­
dalidad cultural y política del país
de origen; sus noticias, por ende,
asumen los rasgos consiguientes. La
deformación informativa se produ­
ce, en su mayor parte, no en for­
ma de "censura" por los directo·
res de la empresa, sino desde el ori·
gen mismo de la informacióll
recogida, en el lugar mismo de
los hechos, por el corresponsal.
Éste, que es un periodista compe­
tente, sabe cuáles son los criterios
culturales y políticos de la agen­
cia para la que trabaja, y al de­
terminar qué noticia es importante
para cablegrafiarla, al reda'ctar la
información, actúa con adecuación
a los criterios que sabe que son los
compartidos por sus jerarcas. O,
por lo menos, aquellos que presu­
me como determinantes del éxito de
su labor profesional, concretado en
la aceptación de su despacho y su
irradiación al mundo entero. Es
verdad que el corresponsal tiene

además que atender el problema
opuesto: una agencia competitiva,
un corresponsal competidor, pueden
simultáneamente estar decidiendo
que la noticia que él desecha es
importante y los sucesos posteriores
pueden evolucionar de modo que se
destaque su omisión. Esta situación
generalmente lo induce a enviar
mucha información. Y la deforma­
ción se hace más grave en la je.
rarquización de ese conjunto abun·
dante de noticias .enviadas, en la
elección de los datos complemen­
tarios de la noticia o en el ángul0
explicativo de los sucesos. Siempre
está actuando un criterio ordena­
dor que responde a la imagen del
mundo que caracteriza a cad.!
agencia.

Entre nosotros, las agencias nor­
teamericanas (AP y UPI) cubren
más del 50 % de los medios infor­
mativos uruguayos; si sólo se aten­
diera a la difusión de esos medios
en el público, la amplitud de su
influencia llegaría tal vez al 70 %'



(1) Seminario de Santa Inés (Lima), organizado
por la CELAM, 1967. (~) La variante que puede
anotarse entre nosotros es la acción propagandística
del gobierno norteamericano. (3) Peterson, Ph., Jen­
sen, J. W., Rivers, W. L. Medios populares de comU~

nicación. Albon, Panamá, 1967, pág. 39. (4) En TV,
para los cuatro canales, el promedio de materiales
provenientes de los EE. UU. es del 45 %, mientras
que de la Argentina proviene el 20 %, y de otros países
el 5 0/0; son nacionales el 30 %. En prensa, el 49 %
de la superficie impresa con noticias del exterior co­
rresponde a AP y UPI, las agencias norteamericanas.
En atención al público alcanzado por esos medios, esos
porcentaj~s se elevan mucho. En el caso de la prensa,
al 70 %. Cfr. Instituto Uruguayo de la Opinión Pública,
Estudios sobre los medios de comunicación de masas
en el Uruguay, para el United States Information
Service, Montevideo, 1964. (5) Recuérdese que el
Uruguay no produce filmes regularmente. (6) El
filme para TV debe ser inferior en calidad a un filme
para sala exhíbidora, por dos razones: A) el filme
para sala inícia su destino comercial con un circuito
de público que asegura promedialmente el 50 % de
su rentabilidad, público extraído en general de las
clases alta y media. Aunque el filme está pensado
para todo público, también 10 está para el primer
público -el de estreno-, que es el que, en general,
decide su destino exitoso: el resto ya recíbe un efecto
imitativo. El filme para TV, en cambio, decide su éxito
con una presentacíón simultánea ante todo público.
Por eso debe ser capaz de atraer al televidente con
menor formación y gustos menos refinados. B) El
filme para TV está sometido a una competencia simul­
tánea con otros programas de otros canales. De aqui
surge: 1) Tiene qus prolongar el interés (seriales), lo
que crea un mecanismo rígido de presentación, planteo

NOTAS

y desenlace que, combinados con todos los ingredientes
de acción, violencia y emoción que igualmente requiere
(para que el espectador sea atrapado y no cambie de
canal), reduce las posibilidades. 2) Por último, el rit­
mo industrial de producción también conspira contra
la calidad. (7) Desde luego que es la situación del
país dependiente del imperialismo la que determina
esa necesidad de dar salida a los productos industria­
les de la metrópoli que ve cada vez más reducidos sus
mercados por el avance del socialismo en Europa,
Asia, África y aun América. (8) El IUDOP realizó,
por convenio con la Unión Blanca Democrática, su
primera encuesta preelectoral en Montevideo. Cfr. In­
forme presentado al V Congreso Latinoamericano de
Sociología. (9) Clarin, 25-VII-1969, pág. 17. (10)
Granma, 28-V-1963, pág. 7. (11) Faraone, R., La pren­
sa de Montevideo, Montevideo, 1960, pp. 48 Y sgts.
(12) ibidem, Apéndice vrn, p. 165. (13) Centro de
Estadistica Publicitaria, Publicidad en centímetros,
1966. (14) tabloid. (15) Publicidad en centímetros,
citada. (16) Hay 48 agencias de publicidad afiliadas
a la Asociación Gráfica. (17) En principio, el 17,56 %.
(18) Art. 28. "Es enteramente libre, en toda materia,
la comunicación de los pensamientos por palabras, es­
critos privados o publicados en la prensa, o por cual­
quier otra forma de divulgación, sin necesidad de pre­
via censura; quedando responsable el autor, y, en su
caso el impresor o emisor, con arreglo a la Ley, por
los abusos que cometieren." (19) Marcha, 2-VI-1950,
(21) Estudio del IUDOP, citado. (22) Guía Heraldo
del Cinematografista (Chas de Cruz, ed.) Bs. As. 1962,
pág. 162 y datos actualizados brindados por el Centro
Cinematográfico del Uruguay. (23) ¡ndice Gallup de
Televisión, N9 112, marzo de 1969. (24) Informe so­
bre el estado de la educación en el Uruguay, Minis­
terio 'de 1. Pública y P. S., t. I, pp. 85 y 123.
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