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IVONNE CALDERON

RESUMEN
Objetivo: analizar los estudios de opinion aplicados por la Oficina de Asuntos
Interamericanos entre las audiencias de radio uruguayas, con la premisa de
conocer sus caracteristicas, actitudes y formas de escucha de radio y de maximizar
la eficacia de sus estrategias y mensajes de propaganda radiofénica. De este
modo y con el fin de configurar a la opinién publica latinoamericana en favor
de la solidaridad continental y la hegemonia hemisférica de Estados Unidos en
medio de la guerra, se desplegd una verdadera maquinaria propagandistica que
se valio de la investigacion en opinion para lograrlo. Metodologia: apoyandose
en los conceptos de propaganda y opinidn, el articulo trabaja con las fuentes
producidas por dicha oficina disponibles en los Archivos Nacionales de Estados
Unidos. Originalidad: esta investigacion contribuye al debate sobre el impacto
de las agencias de propaganda estadounidenses en los estudios de opinion
aplicados en América Latina desde los afios cuarenta del siglo pasado, ya que
no se ha investigado hasta el momento para el caso uruguayo. Conclusiones:
tras los analisis, el texto constata la contribucién de la Oficina de Asuntos
Interamericanos a un campo antes desconocido por los medios de comunicacién
en América Latina y argumenta, ademas, que este tipo de estudios ayudaron a
perfilar la radio como un medio comercial y ala constitucién de sus audiencias.

Palabras clave: audiencias; estudios de opinion; Oficina de Asuntos Interamericanos;

opinion publica; propaganda; radiodifusion; Uruguay.
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ABSTRACT

Objective: To analyze the opinion studies applied by the Office of Inter-American
Affairs among Uruguayan radio audiences, carried out under the premise of
knowing their characteristics, attitudes and ways of listening to radio, and of
maximizing the effectiveness of thei radio propaganda strategies and messages.
Thus, in order to shape Latin American public opinion in favor of continental
solidarity and the hemispheric hegemony of the United States in the midst of
the war, a true propaganda machinery was deployed that used opinion research
to achieve this. Methodology: Based on the concepts of propaganda and
opinion, the article works with the documents produced by this Office, available
in the National Archives in the U.S. Originality: This research contributes to
the debate on the impact of U.S propaganda agencies on opinion studies applied
in Latin America since the 1940s, which has not been investigated until now in
the Uruguayan case. Conclusions: After the analysis, the text confirms the
contribution of the Office of Inter-American Affairs to a field previously unknown
by the Latin American media. This type of studies helped to shape radio as a
commercial mass media and also in the constitution of its audiences.

Keywords: audiences; broadcasting; Office of Inter-American Affairs; opinion polls;

propaganda; public opinion; Uruguay.
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RESUMO
Objetivo: analisar os estudos de opinido aplicados pelo Gabinete dos Assuntos
Interamericanos entre os publicos radiofonicos uruguaios, com a premissa de
conhecer suas caracteristicas, atitudes e formas de ouvir rddio e de maximizar a
eficicia de suas estratégias e mensagens de propaganda radiofonica. Desta forma
e para moldar a opinido publica latino-americana em favor da solidariedade
continental e da hegemonia hemisférica dos Estados Unidos em plena guerra, foi
implantada uma verdadeira maquina de propaganda que utilizou a pesquisa de
opinido para o conseguir. Metodologia: baseado nos conceitos de propaganda e
opinifo, o artigo trabalha com as fontes produzidas pelo Gabinete disponiveis no
Arquivo Nacional dos Estados Unidos. Originalidade: esta pesquisa contribui
para o debate sobre o impacto das agéncias de propaganda norte-americanas nas
pesquisas de opinido na América Latina a partir da década de 1940, o que ndo
foi investigado até o momento no caso uruguaio. Conclusées: apds a analise,
o texto confirma a contribuicdo do Gabinete de Assuntos Interamericanos
paraum campo até entdo desconhecido pela midia latino-americana. Este tipo
de estudos ajudou a moldar a radio como meio de comunicagdo comercial de
massa e a estabelecer as suas audiéncias.

Palavras-chave: audiéncias; Gabinete dos Assuntos Interamericanos; opinido publica;

propaganda; radiodifusio; sondagens de opinido; Uruguai.
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Con la Segunda Guerra Mundial asolando Europa, y ante el temor por
el avance del nazifascismo, el gobierno de los Estados Unidos, en manos
de Franklin D. Roosevelt, se propuso resignificar su relacién con los paises
latinoamericanos. Asi, la politica de la Buena Vecindad se sobrepuso estra-
tégicamente a la politica del garrote (big stick), aunque, amparada en la idea
de no intervencion, no fue otra cosa que una apuesta de Estados Unidos por
consolidar su supremacia y preservar su esfera de influencia, apoyandose
en otros mecanismos de control e intervencion.” Con la aprobacion del go-
bierno Roosevelt se creo6 la Oficina de Asuntos Interamericanos (Office for
Inter-American Affairs - 01aA) en agosto de 1940. Dirigida por el magnate
Nelson A. Rockefeller,’ esta se encargd de manejar la pretendida renovacion
delos vinculos culturales y econémicos entre Estados Unidos y los paises del
subcontinente.* La o1aA fue producto de la preocupacién por la seguridad
de Estados Unidos, pues, para muchos observadores de este pais, América
Latina era proclive a una penetracién politica, cultural y econémica e incluso
a una invasion nazi, teniendo en cuenta que muchos de sus gobiernos no
eran propiamente democraticos.’

2. Peter Smith, Talons of the Eagle. Dynamics of u.s.-Latin American Relations (Nueva
York: Oxford University Press, 2000), 132.

3. Nelson A. Rockefeller desarrollé un temprano interés por los asuntos
latinoamericanos. Sus viajes por América Latina en la década del treinta para
expandir su compaiiia, la Standard Oil Company, le permitieron identificar que los
estadounidenses conocian poco o nada sobre las necesidades sociales, econémicas y
culturales de América Latina, y viceversa. Ver Darlene Rivas, Missionary Capitalist.
Nelson Rockefeller in Venezuela (Chapel Hill: The University of North Carolina
Press, 2002), 21. Comprometido con el arte y la educacion, Nelson Rockefeller
consideraba que “la buena cultura era la buena propaganda; pero en su precipitacion,
la propaganda se convirtid en el fin, y la cultura en el medio”. Ver Richard Arndt,
The First Resort of Kings. American Cultural Diplomacy in the Twentieth Century

(Washington DC: Potomac Books, 2005), 80.

4. La o1aa) fue abolida entre abril y mayo de 1946, cuando perdié su justificaciéon
debido al colapso aleman. El trabajo de esta agencia, asi como el de la Office of
War Information (ow1) fue anexado a la Divisién Cultural del Departamento de
Estado, que en 1946 se convirti6 en la Office of International Information and
Cultural Affairs en manos de William Benton.

5. Gisela Cramer y Ursula Prutsch, “Nelson A. Rockefeller’s Office of Inter-American
Affairs and the Quest for Pan-American Unity: An Introductory Essay”, en Nelson
A. Rockefeller’s Office of Inter-American Affairs 1940-1946, editado por Gisela
Cramer y Ursula Prutsch (Madrid: Iberoamericana Vervuert, 2012), 15-51.
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En ese sentido, la o1aA dio paso a un programa de cooperacion para
aflanzar esa supremacia hemisférica estadounidense.’ No obstante, junto a las
actividades de tipo comercial, técnico y educativo paralos latinoamericanos,
fue este proyecto propagandista el que concentro la mayor atencién durante
sus anos de operacion (1940-1946). Asi, los medios de masas pasaron a ser
grandes aliados para el propdsito mas ambicioso de esta Agencia: ganar las
mentes y los corazones de la opinion publica en América Latina. Para ello
la o144 produjo, de forma deliberada y sistematica, propaganda destinada a
difundir el sistema de valores estadounidense: el llamado American Way of
Life, condenar las acciones del nazifascismo, afianzar el ideal panamericano
y, cuando Estados Unidos entrd a la guerra, instalar en esos publicos la idea
de la inminente victoria aliada gracias a la accién militar estadounidense.
A esa tarea contribuyd la radio, que, por su instantaneidad, fue el canal
privilegiado por la agencia para difundir su propaganda.

Por entonces, el mundo vivia una verdadera guerra radial. La British
Broadcasting Corporation (BBC) difundia noticias del conflicto en trans-
misiones domésticas e internacionales. Por su parte, la Alemania nazi, bajo
el ministerio de J. Goebbels, emitia por la onda corta buscando masificar la
ideologia del Tercer Reich, especialmente en América, que contaba con una
numerosa migracion alemana. Estas emisiones en aleman, inglés, espafiol y
portugués encendieron las alarmas del gobierno de Estados Unidos. En el
plano doméstico, ya entre 1939 y 1941, antes de entrar a la guerra, el gobier-
no de F. D. Roosevelt incrementé su actividad informativa promoviendo
el esfuerzo de defensa entre los oyentes estadounidenses. A fines de 1940, el
Departamento de Guerra empez6 a colocar en las cadenas radiodifusoras
programas sobre el conflicto y la vida de sus soldados en los campos de
batalla, dirigidos a los escuchas dentro de sus fronteras.” Pese a ello, Es-
tados Unidos se incorpord tardiamente a la guerra radial en el plano de
las transmisiones internacionales y lo hizo con mayor conviccién cuando
ingreso al conflicto en diciembre de 1941. Aunque antes de ello la National
Broadcasting Company (NBC), la General Electric, la Westinghouse, Crosley

6. Este fue el nombre que la agencia adquirid en 1941. En 1940, al momento de su
conformacion, se conocia como Office for Coordination of Commercial and
Cultural Relations Between the American Republics (0CCCRBAR). En 1945 pas6 a
ser la Office of the Coordinator of Inter-American Affairs (o1a4). En el articulo
también me referiré a esta oficina como Agencia.

7. Gerd Horten, Radio Goes to War. The Cultural Politics of Propaganda during World
War II (Los Angeles: University of California Press, 2022), 41.

DEPARTAMENTO DE HISTORIA * FACULTAD DE CIENCIAS HUMANAS * UNIVERSIDAD NACIONAL DE COLOMBIA



“TE CONOZCO, TE OFREZCO”. LOS ESTUDIOS DE OPINION...

y la Columbia Broadcasting System (cBs) emitian esporadicamente hacia
América Latina, fue solo hasta la conformacion de la o1AA en 1940 cuando
se priorizaron las emisiones de onda corta.

Una de sus grandes preocupaciones de esa campaia de propaganda
radiofénica de la o1aA fue conocer a los publicos latinoamericanos a los que
dirigiria sus programas de radio. “Te conozco, te ofrezco” era la premisa.
De ahi que los propagandistas se hayan propuesto el sondeo de opiniones y
actitudes de los radioescuchas, convencidos de que conocer a esas audiencias
se veria reflejado en un mejor efecto de la propaganda.

Para su incursion en los estudios de opinion y actitudes en América Latina,
la o1aA acudi6 a herramientas que ya se habian aplicado en los afios veinte y
treinta entre los oyentes estadounidenses. Hadley Cantril y Gordon Allport,
investigadores de opinién publica y psicologia, respectivamente, habian incur-
sionado en estudios de caracter psicosocial acerca de las motivaciones y pautas
de eleccién de las audiencias frente a los nuevos medios de comunicacién de
masas. Sus investigaciones combinaban enfoques estructurales y conductistas,
encuestas y analisis estadisticos para describir la composicion de las audiencias,
establecer relaciones con la sociedad, entre otros objetivos. Esos avances llamaron
la atencién de la 0144, que no tardé en tomar contacto con esos estudiosos para
poner a su disposicion las ventajas de aquellas investigaciones.

Este articulo, que puede ser tomado como un estudio de caso de las opera-
ciones de propaganda de la 01aA en América Latina, analiza las herramientas
y métodos de investigacion aplicados por esta y su Comité Coordinador en
Uruguay para identificar preferencias, habitos de escucha y opiniones entre
los oyentes uruguayos, concretamente respecto a los programas producidos
y emitidos por la o1aA. El objetivo de los propagandistas era claro: mejorar
sus estrategias persuasivas y adaptar el mensaje de sus programas de radio
a los radioescuchas, tal como lo hicieron en cada pais latinoamericano.

En este sentido, el texto aporta a la literatura de un asunto hasta ahora
inexplorado en Uruguay y poco abordado en América Latina. Lo anterior,
pese a que, al menos para el caso uruguayo, los anos de la Segunda Guerra
Mundial fueron determinantes en la consolidacién de la radiofonia nacional y
los estudios de opinion de la o144 incidieron en ese fendmeno.® Hasta la fecha
no se conocen investigaciones historicas sobre el pais que indaguen por las

8. Sobre la definicién de las fases de la radio en Uruguay, ver Ménica Maronna,
Prendidos al dial. La radio en Uruguay, de la periferia al centro de la cultura (1922-
1940) (Montevideo: Planeta, 2022).
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formas en que el medio se nutrié de los estudios de actitudes para construir
sus publicos en los anos aca analizados. Tampoco se sabe de analisis histdricos
especificos que se embarquen en el rastreo de las dindmicas transnacionales
que acercaron esas investigaciones en comunicacion estadounidenses al
escenario de los medios masivos en Uruguay. Esa fue la transaccion con la
OIAA, que, en pro del mejoramiento del impacto de sus programas de radio,
sentd las bases de los estudios de opinién que tuvieron lugar mas adelante en
el pais y que se aplicaron para lograr la profesionalizaciéon del medio. Una
hipétesis que pretende ser fermento de futuras investigaciones.

De tal manera, aca se han tomado como referencia investigaciones historicas
que, si bien no se enfocan en la particularidad uruguaya, permiten rastrear
los hallazgos de algunos investigadores sobre los estudios de opinién de la
OIAA en otros paises latinoamericanos. Entre ellos destacan los aportes de
José Luis Ortiz Garza, quien en su libro La guerra de las ondas, y en otros
cuantos articulos, indaga con especial interés por la propaganda radiofénica
dela o1aa en México y por el rol que cumplieron los andlisis de preferencias y
actitudes de los oyentes para el despliegue de esa propaganda.’ También para
el caso mexicano, Julio Moreno, en su libro Yankee Don’t go Home, dedica
varias paginas al analisis de los estudios de opinion de la agencia y, ademas,
al impacto de la investigacion de actitudes de la 014 A en las compaiias anun-
ciantes estadounidenses que colaboraban con dicha propaganda.”

En la produccion colectiva Nelson A. Rockefeller’s office of Inter-American
Affairs 1940-1946, Gisela Cramer, en su capitulo dedicado al Rio de la Plata, ha
hecho una breve referencia a las primeras encuestas de opinion aplicadas por
la Agencia en Buenos Aires, durante los afios en que Estados Unidos quiso
expandir su sistema de transmision internacional hacia el subcontinente.
Sobre Argentina, Cramer ha puesto especial énfasis en las tensiones politicas
con Estados Unidos en tiempos de guerra.” Sin embargo, pese a que la autora

9. José Luis Ortiz Garza, La guerra de las ondas (Ciudad de México: Planeta, 1992);
“The Early Days of Survey Research in Latin America”, en The Early Days of
Survey Research and their Importance Today, editado por Hass Hannes (Berlin:
Braumiiller, 2012).

10. Julio Moreno, Yankee Don’t go Home: Mexican Nationalism, American Business
Culture and the Shaping of Modern Mexico, 1920-1950 (Chapel Hill: The University
of North Carolina Press, 2003).

11.  Gisela Cramer, “The Word War at the River Plate: The Office of Inter-American
Affairs and the Argentine Airwaves, 1940-1946”, en Nelson A. Rockefeller’s office
of Inter-American Affairs, 213-247.
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plantea la importancia de la radio en Uruguay como estrategia medidtica
del gobierno de Estados Unidos para llegar a los publicos argentinos en los
afos de la censura, no avanzo en el analisis de los estudios de opinién de la
agencia entre los radioyentes uruguayos, publicos que, en cierto modo, se
iban constituyendo a la par con el proyecto radiofonico de la o1aA.

Ahora bien, en el campo tedrico-metodoldgico, el articulo se apoya en el
concepto de propaganda de Jowett y O’'Donnell. Los autores, concentrados
en el proceso de comunicacion y en el propdsito que lo animaba, definen
propaganda como “el intento deliberado y sistematico de moldear las percep-
ciones, manipular las cogniciones y dirigir el comportamiento para lograr
una respuesta que fomente la intenciéon deseada por el propagandista”.”
Sobre esa base, el presente articulo sostiene que la actividad propagandis-
tica de la o1AA operd en términos bidireccionales. En otras palabras, que
el estudio de las audiencias uruguayas de radio y la identificacién de sus
actitudes y opiniones incidi6 directamente en la produccién del mensaje
propagandistico, asi como en la eleccién que hizo la o1aA de los formatos
y géneros empleados para ello.

Las fuentes consultadas para el desarrollo de este trabajo son esencial-
mente documentos oficiales, entiéndase memorandums, encuestas, reportes,
correspondencia y minutas de reunién del Comité Coordinador de la o1aa
en Uruguayy, en general, dela Secciéon de Radio de la Agencia. Documentos
todos que se encuentran disponibles en los Archivos Nacionales de Estados
Unidos (National Archives and Records Administration - NARA), en College
Park y en el Record Group 229, destinado al material producido por la
Agencia en sus anos de operacion. Un acervo documental que ha cobrado
gran interés para los investigadores de las relaciones entre Estados Unidos
y América Latina.

En cuanto a la estructura de este articulo, la primera parte describe el
proceso de acercamiento de la 01a 4 alos estudios de opinion. Seguidamente,
analiza los tipos de estrategias y encuestas que aplicd para conocer a las au-
diencias latinoamericanas y uruguayas, sus formas y habitos de escucha de
radio, sus caracteristicas socioecondémicas, sus preferencias generales sobre
los programas y su opinion de las audiciones de la Agencia. La segunda parte
analiza el uso que la o1aA hizo de précticas afianzadas entre los publicos
uruguayos, como la correspondencia, las cartas y las llamadas telefénicas,

12. Victoria Jowett y Garth O’Donnell, Propaganda and Persuasion (Los Angeles:
Sage, 2012), 7
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con el mismo fin. Pese a que el articulo no tiene como objetivo analizar los
contenidos de los programas preparados por la 0144, a lo largo del texto se
hara referencia a ciertas audiciones que fueron evaluadas en esos estudios de
opinioén entre las audiencias uruguayas durante la Segunda Guerra Mundial.

La investigacion concluye que es insoslayable la contribucion dela o1aa aun
terreno casi inexplorado por los medios latinoamericanos antes de la guerra: los
estudios de opinién. Desde la experiencia uruguaya, el presente articulo sostiene
que estos estudios ayudaron a consolidar la radio como un medio comercial y
facilitaron la construccion de los publicos, el proceso de profesionalizacion de
la radiofonia uruguaya y el despliegue de la publicidad en el medio.

La o1aA y los estudios de opiniéon

El énfasis de las investigaciones sobre propaganda y persuasion durante
los aflos previos a la Segunda Guerra Mundial se encontraba en las acti-
tudes, un concepto que fue indispensable en el desarrollo de la psicologia
social contemporanea estadounidense.” La actitud, desde la perspectiva de
Gordon Allport, es entendida como un estado mental determinado por la
experiencia, que ejerce influencia directiva en la respuesta de una persona
a situaciones y objetos con los que se relaciona. Con el inicio de la guerra,
los investigadores de la comunicacién prestaron atencion al mensaje de la
propaganda, manteniendo el lugar preponderante de las actitudes. Com-
prendian el poder de los medios de comunicacion y su potencial para alterar
directamente actitudes y comportamientos.

Desde sus inicios la 01a A se propuso impactar en la opinién publica lati-
noamericana para favorecer la hegemonia hemisférica de Estados Unidos."”
En busca de asesoria, a solo un mes de haberse fundado, la 014 se acercd
a conocidos estudiosos de la opinién publica en Estados Unidos: Hadley

13. Jowett y O'Donnell, Propaganda and Persuasion, 170.

14. Gordon Allport, “Attitudes”, en The Handbook of Social Psychology, editado por
Carl Murchison (Worcester: Clark University Press, 1935), 798.

15. Siguiendo la definicion de Steinert, la opinién publica estd relacionada con el estado
animico yla actitud. En un andlisis de la opinién publica se incluyen las opiniones
espontaneas producto de emociones y las duraderas, que inciden e interactiian
con los esquemas mentales y la idiosincrasia. Marlis Steinert, Hitler’s War and the
Germans. Public Mood and Attitude during the Second World War (Ohio: Ohio
University Press, 1977).
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Cantril y George Gallup, principalmente.”® En pocas palabras, les solicitd su
colaboracién en el disefo y aplicacion de estudios de opinién que ayudasen
a conocer a los publicos latinoamericanos. Asi que, con dineros de la o1AA
y con sus lineamientos, se constituyo la American Social Surveys Inc (ass),
una corporacion aparentemente privada, conformada con capital intelectual
del Princeton Listening Center y dirigida por Hadley Cantril.” Su objetivo
era entregar a la o1aA un estudio completo que les permitiera identificar
las actitudes bésicas de los grupos mas significativos en América Latina.

Eltinico resultado significativo de la Ass se obtuvo en Brasil y Argentina,
pues algunas falencias en la informacion entregada a los propagandistas
respecto a la exactitud en preferencias y horarios de escucha de los oyentes
hicieron que su labor fuera reasignada a los servicios de investigacion de
la o1aA en Estados Unidos.” En consecuencia, muy pronto se cre6 una
divisién de investigacion dentro de la Asociaciéon Americana de Agencias
de Publicidad (American Association of Advertising Agencies - 4A’s), que
sirvio como nuevo “testaferro” de la o1aA y empleador de los observadores
contratados para la aplicacion de las encuestas en terreno. Los agentes de
4A’s se establecieron en los ocho paises mas importantes de América Latina,
desde donde reportaron informacion sobre tipos de lectores y radioescu-
chas de los principales medios del subcontinente, junto con datos relativos
a propietarios de medios, historia de las principales estaciones y diarios,
circulacién de informacion, tarifas de publicidad y actitud de los medios
hacia Estados Unidos.

16. Cantril fue un analista estadounidense de opinién publica. En 1939 establecid
el Princeton Listening Center para estudiar la propaganda de radio alemana y
al siguiente afio fundé la Oficina de Investigacién de la Opinién Publica de la
Universidad de Princeton, en donde entrd en contacto con George Gallup, otro
referente de los estudios de opinién en Estados Unidos y figura relevante para los
propagandistas de la o1aA. Adrian J. Tomyn, “Hadley Cantril: A Pioneer in Public
Opinion Research”, Applied Research Quality Life 12 (2017): 1033-1034. Gallup,
por su parte, fue pionero en el campo de las encuestas de opinién publica. En
1936 fundo el Instituto Americano de la Opinién Publica, a través del cual, en
sus primeros afios, se concentrd en las encuestas electorales. “George H. Gallup,
Founder. 1901-1984”, The Gallup House, pagina web.

17.  ElPrinceton Listening Center habia obtenido apoyo de la Fundacién Rockefeller,
tiempo antes de que se dispusieran ese tipo de contratos con la o1aA. Teresa
Lacobelli, “Rockefeller Foundation Support for Communications Media in the
1930s and 1940s”, Rockefeller Archive Center.

18. Ortiz, La guerra de las ondas, 35.
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Ahorabien, las herramientas para el analisis de actitudes se implementaron
en diversos formatos de encuestas, en aras de lograr una amplia informacién
de parte de los oyentes. El caracter variopinto de los resultados de las encues-
tas logroé revelarle a la o1a A los contrastes regionales entre las audiencias del
subcontinente, porque hasta entonces no se tomaban en cuenta las vastas
diferencias entre los paises latinoamericanos.” Esa fue una de las razones que
explicd a los propagandistas el porqué del fracaso de algunos de sus primeros
programas, pues no solian considerar las particularidades culturales.

Por otro lado, cabe subrayar que la incursion de la o1a4 en los analisis
de actitudes y opinion en Latinoamérica incidio en el desarrollo de futuras
investigaciones en materia de comunicacion. Anos después de que se disol-
viera la 01AA en 1946, toda la propaganda internacional estadounidense se
valié de los avances en los estudios de opinion de la 01aA, que encontraron
en América Latina una suerte de laboratorio parala aplicacion de esas nove-
dosas herramientas de analisis. Por ejemplo, la Agencia de Informacion de
los Estados Unidos (United States Information Service - usis) en Uruguay,
medio de propaganda estadounidense durante el periodo de la Guerra Fria,
intervino directamente en el Instituto Uruguayo de la Opiniéon Publica
(tubop), del que se conoce su estrecha relacion con la encuestadora Gallup.*
En octubre de 1963, usis y 1uDOP firmaron un contrato para ejecutar un
estudio que permitiera “obtener informacion necesaria que determinara la
importancia de las transmisiones de radio como medio parala diseminacion
de propaganda ideoldgica” La amenaza de la propaganda comunista en
Uruguay prendié las alarmas de los propagandistas del usis, que pusieron
al 1upoP a su servicio. Es imprescindible mencionar que los documentos
del usis resguardados en los NARA son una fuente valiosa para explorar a
fondo la relacion entre el repunte de los estudios de opinién en Uruguay y
las actividades de propaganda de los gobiernos de los Estados Unidos.

19. Moreno, Yankee Don’t go Home, 63.

20. De este instituto se sabe que fue representante legal de Gallup en Uruguay. Para
profundizar en el impacto de esos estudios de opinion en los afos sesenta en
Uruguay, ver Vania Markarian, Universidad, revolucion y délares. Dos estudios
sobre la Guerra Fria Cultural en el Uruguay de los sesenta (Montevideo: Debate,
2020), 202-205.

21. Instituto Uruguayo de la Opini6on Publica (tupop), “General plan of image, attitudes
and media studies”, Washington, septiembre de 1963, NARA, College Park, Records of
the United States Information Agency, RG 306, Uruguay Media habits and General
Attitudes, c. 14, fI. 63-010.
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Teniendo en cuenta el acercamiento temprano de la 0144 a los estudios
de opinion, el articulo se dedicara durante los siguientes apartados a ana-
lizar los tipos de encuestas aplicadas por la agencia dentro de las fronteras
uruguayas para mejorar sus estrategias persuasivas en la radio. Sin embargo,
antes de profundizar en el contexto uruguayo se haran algunas referencias
a la experiencia de los primeros estudios de opinién aplicados por la o1aA
en paises como Brasil y México, encuestas piloto efectuadas en terreno que
luego fueron reelaboradas para los ptblicos de otros paises latinoamericanos,
entre ellos, Uruguay.

Las primeras encuestas de la 01AA en América Latina

A inicios de 1941, la 01AA aplicé las primeras encuestas in situ. Primero fue
Brasil, buscando identificar los horarios adecuados para la emision de sus pro-
gramas de onda corta y conocer las preferencias de escucha de los ptiblicos. La
encuesta de Brasil se hizo sobre una muestra de 2.342 personas por un equipo de
encuestadores estadounidenses enviados a Latinoamérica. Segtin Hadley Cantril,
la de Brasil “fue la primera encuesta de su tipo nunca antes hecha en un pais
de América Latina”.** La prioridad que se le asignoé respondia al hecho de que,
para la Seccion de Asuntos para Suramérica del Departamento de Estado y la
Division de Comunicaciones de la 01A A, este pais era un reto para la aplicacion
de encuestas, dada su extension territorial. Habria que sostener, ademds, que
las razones geopoliticas hicieron su parte, pues el gobierno de Estados Unidos
observaba con preocupacion la migracion de alemanes hacia territorio brasilefio.

Uno de los aportes de esa encuesta fue revelar que Estados Unidos, pese
a su esfuerzo por ser un competidor en el terreno de las transmisiones inter-
nacionales junto a Inglaterra y Alemania, aun estaba rezagado.” Su sistema
de onda corta con multiples transmisores hacia mas débil la calidad de las
emisiones. Esos resultados, arrojados por la primera encuesta, incidieron
en los cambios que hizo el gobierno estadounidense en la infraestructura
de onda corta para las emisiones de la 01a A hacia América Latina en 1942.**

22. Ortiz, “The Early Days of Survey Research”, 147.

23. “Lloyd Free's Report. A survey of communication in Brazil”, Washington, 1941,
NARA, College Park, rG 229, Surveys 9, c. 135.

24. En noviembre de 1942 el gobierno de Estados Unidos asigné a la o1aA un tercio
del tiempo total de transmisién de la onda corta estadounidense para transmitir
hacia América Latina; ademas, los transmisores de estaciones de onda corta,
como Crosley y General Electric, por citar algunos, fueron asignados a la NBC y
a la cBs (principales canales de emision) para asegurar el mejoramiento de esas
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Luego, entre marzo y abril de 1941, la agencia publicitaria de Estados
Unidos J. Walter Thompson Company se puso a disposicion de los propa-
gandistas de la o1a A para aplicar sus encuestas de opinion entre los ptblicos
argentinos.” Fue asi como su subsidiaria en Buenos Aires se encargd de
ejecutar una encuesta sobre la escucha de programas de onda corta esta-
dounidense, con resultados algo mas optimistas acerca de las emisoras de
Estados Unidos. Gisela Cramer sostiene respecto a esta encuesta que, “si
no en todas las categorias de programas de radio, las emisoras de Estados
Unidos alcanzaron calificaciones generales relativamente altas”.* La encuesta
también confirmd que en Argentina tres cuartas partes de la poblacion adulta
escuchaba la radio de onda corta, que la escucha de onda corta prevalecia
entre la poblacién mas educada y con mejores condiciones sociales y que
la razén principal por la cual los oyentes escuchaban las emisoras de onda
corta era para estar informados.” Estos hallazgos, sin duda, definieron la
estrategia de formatos y propaganda que la o1aa despleg6 en adelante.

En mayo de 1941 se aplicd la encuesta de la o1aa en México, entre otras
cosas, por el temor al sentimiento antiestadounidense que se reforzaba entre
los mexicanos. A través de ella, los propagandistas obtuvieron informacion
no solo sobre las formas de escucha de radio y algunos programas preferidos,
sino especialmente respecto al tipo de cobertura noticiosa en la que confia-
ban los oyentes mexicanos.*® El noticioso fue, sin duda, una de las apuestas
prioritarias de la Agencia en los primeros afos del conflicto mundial.

Hay que decir, pues, que estos primeros estudios de opinién le per-
mitieron a la o1AA dar cuenta de las reacciones dispares de las audiencias
latinoamericanas frente a programas y publicidad, dependiendo del pais
de origen. En efecto, de esas primeras encuestas surgié el proyecto de la
Agencia de implementar la produccién de programas locales a través de
sus comités coordinadores, que se empezaron a establecer en los diferentes
paises de América Latina desde 1941.* En el caso de Uruguay, su Comité

transmisiones. John Ogilvie, “The Potentialities of Inter-American Radio”, The
Public Opinion Quarterly 1,n° 9, (1945): 21.

25. “Surveys of Communication in Argentina. Confidential report from Hadley
Cantril”, Washington, 1941, NARA, College Park, rG 229, Surveys, c. 310.

26. Gisela Cramer, “The Word War at the River Plate”, 219.

27. Gisela Cramer, “The Word War at the River Plate”, 219.

28. Moreno, Yankee Don’t go Home, 63.

29. En abril de 1941 Nelson Rockefeller propuso crear comités coordinadores en cada
pais. Como sefiala Monika Rankin, “su informacion siempre se constituyé como la
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Coordinador se constituyd en septiembre de ese afio. Asi, los programas se
pensarian para un publico nacional/local especifico, mediante la entrada
en contacto de agentes de la 01aA con la radiofonia local.

Junto a los hallazgos de preferencias de escucha determinadas por tradi-
ciones y herencias culturales nacionales/locales, los resultados de las primeras
encuestas de opinion aportaron en otros campos. A partir de sus resultados
se propicio la configuraciéon de un mercado latinoamericano en camino a
la posguerra. Sumado a ello, esos hallazgos les permitieron a los propagan-
distas identificar empresas y medios de comunicacion sospechosos de ser
filonazis, que fueron boicoteados por los exportadores de Estados Unidos.*
Entre otras cosas, las encuestas de opinion fueron materia prima para la
elaboracion de la Lista Proclamada de Ciudadanos Bloqueados de julio de
1941, con la cual se activo la campana de guerra econdmica contra el Eje.”

En el siguiente acapite se hard seguimiento a los tipos de encuestas de
opinién aplicadas en Uruguay, realizadas en su mayoria por personal con-
tratado directamente por el Comité Coordinador y con la orientacion del
encargado de su seccion de Radio, Frank Linder.”” Una descentralizacién
de actividades que le facilit6 a la Agencia la aplicacion de encuestas en cada
pais, produciendo resultados sostenidos en el tiempo y mucho mds precisos.

espina dorsal de las campaiias informativas sobre la guerra alo largo de la region”.
Monica Rankin, “;Buenos Vecinos? La diplomacia de la o1aa durante la Segunda
Guerra Mundial”, Huellas de Estados Unidos 15 (2018): 61. Respecto a la radio, una
de sus funciones era establecer acuerdos con las estaciones locales para emitir los
programas preparados por la Agencia localmente.

30. Fred Fejes, Imperialism, Media, and the Good Neighbor: New Deal Foreign Policy
and United States Shortwave Broadcasting to Latin America (Nueva Jersey: Ablex,
1986), 138.

31. Max Paul Friedman, Nazis y buenos vecinos. La camparfia de EEUU contra los
alemanes de América Latina durante la II Guerra Mundial (Madrid: Antonio
Machado Libros, 2008), 168.

32. Frank Linder fue el representante de la Divisién de Radio de la o144 en Uruguay
en su Comité Coordinador. Permanecio en el pais desde septiembre de 1942 hasta
noviembre de 1944, cuando fue asignado para dirigir las actividades de radio de
la Agencia en Brasil. Esta informacion ha sido reconstruida por la autora a través
de la lectura de las fuentes documentales de la o1aA.
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Puerta a puerta: la aplicacion de la Gran Encuesta en Uruguay

Allport y Cantril, en su libro Psychology of Radio, sefialaron algunos
principios de la propaganda derivados de la experiencia de radiodifusién
estadounidense en los afos treinta. Por ejemplo, afirmaban que el éxito del
propagandista radicaba en conocer las actitudes, deseos y necesidades pre-
existentes entre los publicos sobre los que se queria incidir con un mensaje.”
Una idea que bien se puede articular con el concepto horizonte de expectativa
de Hans-Robert Jauss, en la medida en que la o1aA procuré constituir sus
publicos con base en lo existente, es decir, considerando tradiciones ligadas
al uso de la radio y otros aspectos culturales que incidian en la escucha.**
Para Jauss, un lector —en nuestro caso un oyente— se acerca a un texto
(radiofénico) con sus propias ideas sobre lo que espera encontrar en él,
dependiendo del marco sociocultural en el que se encuentre.

En busca de las tradiciones, preferencias y practicas de escucha de los
oyentes uruguayos, asi como de sus particularidades sociales, en febrero de
1944 la 01a4A aplic6 en Uruguay la primera encuesta a gran escala siguiendo
el modelo puerta a puerta (house to house). La Gran Encuesta fue preparada
desde enero del mismo afo por la Division de Radio del Comité Coordina-
dor, con la colaboracién de la Agencia de Publicidad de Montevideo y un
grupo de encuestadores uruguayos. La meta era lograr para la agencia “una
muestra de buen tamaiio del publico montevideano””

La Gran Encuesta se trazé tres objetivos. Por un lado, identificar las
caracteristicas socioeconémicas de las audiencias por medio de preguntas
basicas sobre edad, género, ocupacion, domicilio del encuestado y cantidad
de miembros del hogar. Esta busqueda respondia ala necesidad dela o1aa de
evaluar los géneros radiofénicos que pudiesen resultar de mayor interés
para los encuestados dependiendo de sus particularidades sociales, econd-
micas y culturales. Lo cierto es que, ya desde comienzos de la década del
treinta, la oferta radiofénica uruguaya daba cuenta de una multiplicidad
de propuestas que respondia justamente a la variedad de los publicos, en
la que influyeron no solo las experiencias culturales previas de los oyentes,

33. Gordon Allport y Hadley Cantril, The Psychology of Radio (Nueva York: Harper
and Brothers, 1935), 60.

34. Hans-Robert Jauss, “El texto poético en el cambio de horizontes de la percepcién”,
Revista Maldoror 19 (1984): 17-39

35. “Minutes of the eighty-second regular meeting of the coordination committee for
Uruguay”, Montevideo, 10 de febrero de 1944, NARA, College Park, rRG 229, Minutes
of comitee meetings, c. 1455.
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sino probablemente algunos aspectos socioculturales.*® El caso mds comuin,
y que fue identificado por los propagandistas de la o1a 4, fue la preferencia
del auditorio femenino por los programas de variedades y los melodramas,
género popular en el Rio de la Plata, mientras los hombres solian decantarse
por los programas noticiosos.

Por otro lado, la Gran Encuesta apunté a descubrir los habitos de escu-
cha de radio de los publicos. Para ello las preguntas planteadas pretendian
cuantificar la posesion de receptores en los hogares montevideanos y la
cantidad de oyentes por aparato, asi como definir la frecuencia con que se
escuchaba radio y las horas habituales de sintonia. En ese mismo sentido,
este tipo de encuestas apuntaron a conocer las formas en que los oyentes
se movian por el dial, esto es, si habia una predisposicion a la hora de sin-
tonizar los programas que permitiera pensar en publicos ya constituidos.
Con la misma intencién, el modelo de encuesta puerta a puerta sugerido
por los propagandistas al Comité Coordinador en Uruguay se intereso por
establecer un escalafén de las estaciones montevideanas preferidas y el tipo
de programas favoritos.

Como complemento al analisis de habitos y formas de escucha, la en-
cuesta se propuso identificar las formas en que los oyentes se enteraban de
la programacion de la radio local.” Con ese dato la o1aA procurd elegir la
estrategia mas apropiada para acercar la programacion y la publicidad de sus
audiciones a los publicos montevideanos. Fue alaluz de esos resultados que
revistas y prensa de la capital uruguaya, como Cine Radio Actualidad y El
Pais, respectivamente, terminaron publicando buena parte de los anuncios
publicitarios de los programas de la oraa.**

Por tltimo, un objetivo central de la Gran Encuesta fue la recoleccién de
datos concretos sobre la opinidn de las audiencias montevideanas respecto a
las audiciones de la 01AA que se encontraban en emision.” Desafortunada-

36. Maronna, Prendidos al dial, 196.

37. “Suggested form for house-to-house on the street or business office interviews”,
Montevideo, 12 de junio de 1943, NARA, College Park, RG 229, Reaction solicited, c. 257.

38. Losprogramas de la Agencia se dieron a conocer como contenidos de la Asociacion
Americana del Uruguay, fachada tras la cual se insertd publicamente la 0144 en
el pais. Con la constitucion de la AAu, la Agencia mantuvo en confidencialidad
la intervencion del gobierno estadounidense y su aparato de propaganda en la
radiofonia uruguaya.

39. Algunos de los programas producidos y emitidos localmente por el Comité
Coordinador en Uruguay al momento de la aplicacién de la encuesta fueron:
programas de comentarios como América Frente a la Guerra y Charlas entre
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mente, mas alla del formato de encuesta aplicado, en las fuentes consultadas
en los NARA no se detallan cudles de los programas de la Agencia emitidos
por entonces se sometieron a encuesta y tampoco se hallaron resultados
concluyentes de la misma. Pese a ello, en las minutas de reunion del Comité
Coordinador en Uruguay se seiiala que los resultados de la Gran Encuesta
enviados a Estados Unidos hacian énfasis en la buena calidad de la recepcion
de onda corta estadounidense en Montevideo en 1944.*

Hay que decir que, al menos en lo que respecta a las practicas de escucha
de radio, la Agencia se encontr6 con un medio en el que las transmisiones
habian dejado de ser esporadicas para incorporarse rapidamente a una ru-
tina de escucha, entre otras cosas, mas acotada al espacio doméstico. Para
el caso uruguayo, la década del treinta supuso la creacién de nuevas rutinas
en torno a la radio y su insercion definitiva en la vida cotidiana.*

Encuestas por correo: la encuesta de 1942
en Uruguay sobre la onda corta

Apoyandose en las bases de datos preparadas en cada pais de América
Latina por los Comités Coordinadores, la 01aA incursiond en las encuestas
por correo para evaluar la opinion y actitudes de los radioyentes. En el caso
de Uruguay, la primera se aplicé en junio de 1942 con el nombre de “Informe
del Oyente sobre las Transmisiones de Onda Corta desde los Estados Unidos
hacia las Republicas Americanas”,* que se concentrd en la evaluacion de
las transmisiones de onda corta para América Latina.* Los formularios
de encuesta se enviaron a aquellos oyentes que figuraban en las listas de la

americanos; informativos como EIl Repérter Esso; programas para los publicos
temeninos como La Mujer de Hoy en América; audiciones educativas como Lecciones
de Inglés por Radio, musicales, entre otros.

40. “Minutes of the ninety-second regular meeting of the coordination committee for
Uruguay”, Montevideo, 6 de julio de 1944, NARA, College Park, RG 229, Minutes
of committee meetings, c. 1455.

41. Maronna, Prendidos al dial, 233.

42. “Informe del Oyente sobre las Transmisiones de Onda Corta desde los Estados
Unidos hacia las Reptblicas Americanas”, Washington, junio de 1942, NARA,
College Park, rG 229, Radio reaction reports, c. 972.

43. La Agencia transmitia por sus servicios de onda corta y, ademas, por retransmision
con emisoras locales, por transcripcidn a través de discos grabados y por
transmision punto a punto. Su estrategia de emisién mas potente a partir de 1942
fue la produccion de programas con emisoras latinoamericanas, desde las que se
emitia el contenido para las audiencias de cada pais.
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AAU para recibir folletos de programacion de las emisiones desde Estados
Unidos. El Comité Coordinador se valio, entre otras, dela colaboraciéon de la
oficina de correos del Uruguay y de los sitios de venta de aparatos receptores
en Montevideo para armar la base de datos.

No hay certezas acerca de la cantidad de encuestados por medio de este
formulario. En los NARA solo se hallaron 25 formatos de encuesta diligen-
ciados, 22 de ellos en espanol y tres en inglés, estos ultimos dirigidos a los
radioescuchas anglohablantes residentes en Uruguay, que sintonizaban los
programas en inglés emitidos desde San Francisco. No parece logico que
la muestra fuese tan reducida. Sin embargo, pese a que el hallazgo no es
significativo en volumen, permite al menos rastrear el tipo de informacién
que la o1aA buscaba obtener con este tipo de encuestas en su propdsito de
conocer a las audiencias de onda corta en América Latina.

En primer lugar, hay que decir que ese “Informe del Oyente” fue uno
de los primeros intentos de la Agencia por explorar la reaccién de los pu-
blicos a los servicios de onda corta, incluso a los provistos por Alemania e
Inglaterra, una forma de identificar su posicion en la disputa por los oyentes
internacionales. En 1942, aun cuando los propagandistas priorizaron la
produccién de programas locales por los Comités Coordinadores, la o1aa
seguia transmitiendo para un segmento de oyentes de onda corta en América
Latina compuesto fundamentalmente por una audiencia de clase media-alta
con mayor formacion intelectual. Una audiencia que solia decantarse por la
programacion extranjera, al considerarla mas culta respecto a los contenidos
de los programas locales.

Aunque la encuesta se enfoco en la opinion del oyente sobre la calidad
de recepcion de la sefial de onda corta estadounidense, destin6, ademas,
un espacio para obtener informacion sobre la reaccion de los radioyentes a
las emisiones de onda corta que desde otros paises podian ser captadas en
Uruguay. Asi, en uno de los formularios, al margen de la pregunta por las
estaciones del Tercer Reich, el oyente/encuestado aseguraba que estas tenian
“enorme potencia y buenos programas, pero mucho veneno”.**

La encuesta también pone en evidencia el interés de la Agencia por
descubrir otras particularidades de la escucha de onda corta en Uruguay.
Por una parte, la cantidad de oyentes por aparato y, por otra, la necesidad de

44. “Informe del Oyente sobre las Transmisiones de Onda Corta desde los Estados
Unidos hacia las Republicas Americanas”, Montevideo, junio de 1942, NARA,
College Park, rG 229, Radio reaction reports, c. 972.
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conocer el modelo del receptor utilizado. Para el primer caso, los formularios
hallados seiialan la presencia de mas de un oyente por radio (entre dos y seis),
lo que pudo haberles indicado una practica de escucha colectiva en la que
familias completas se reunian en torno a un mismo programa. Esa infor-
macion era relevante para pensar contenidos que pudieran ser escuchados
por un auditorio familiar, como sucedié con el “Radioteatro de América”,
programa transmitido por la onda corta de la NBC y luego retransmitido en
Uruguay por Radio El Espectador cx14.* En lo que respecta al fabricante y
modelo de receptor del oyente/encuestado, se deduce un interés comercial
que apuntaba a configurar un mercado de exportacion para las companias
productoras de radios en Estados Unidos como General Electric, Philco y
Zenith, que pasaron a ser las marcas més vendidas en el pais.*’

Finalmente, los formularios destinaron un amplio espacio para indagar por
los programas de interés de onda corta ylas preferencias respecto a los servicios
internacionales de radio del mundo. En la muestra observada parece destacar
una inclinacion por los programas noticiosos, seguidos por las audiciones de
comentarios y los programas musicales. Varios encuestados remarcaron la
calidad de los programas de comentarios y noticiosos de la compaiia estado-
unidense General Electric, la buena musica clasica de laNBc, la excelente calidad
de recepcion delas emisiones dela cBs, el prestigio de la BBC entre las audiencias
uruguayas y la captacion sin problemas de las emisoras alemanas.

La encuesta telefonica de 1944 en Montevideo

Aunque solo las clases medias y medias-altas latinoamericanas contaban
con teléfono en sus hogares en los primeros afos de la década del cuarenta, las
encuestas telefonicas fueron otro canal aprovechado por la 01A A para conocer alos

45. Este programa dramatizaba las obras mas interesantes del teatro contemporaneo.
Radioteatro de América desplegd los mas innovadores efectos de sonido y nuevas
técnicas radiales para atraer a los latinoamericanos con lo mas sorprendente de la
radiofonia estadounidense, nunca antes experimentado en la radiodifusion local.
Es necesario aclarar que cx hace referencia al prefijo o nomenclatura con que se
identificaba a las estaciones de radio uruguayas en la radiofonia internacional
durante la época abordada.

46. Cientos de anuncios de radio receptores fabricados por la Radio Corporation
of America, General Electric, Phillips y otras compaiifas eran publicados en los
principales diarios y revistas de América Latina. Miles de receptores de bajo costo
llegaron al Uruguay provenientes no solo Estados Unidos, si no de otros paises del
orbe, lo que facilit6 la escucha masiva.
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publicos. Las primeras se hicieron en las principales ciudades del subcontinente
entre 1941y 1942 y en adelante se siguieron aplicando en distintas ciudades.”
El objetivo de las encuestas telefénicas era conocer cudles de los programas de
la Agencia eran escuchados y obtener opiniones especificas sobre ellos.

En Uruguay, como en otros paises latinoamericanos, la o1aa puso en la
radio local un amplio nimero de programas con los que intenté disputarse
los publicos, incluso con las producciones originales de las emisoras locales,
muchas de ellas sus colaboradoras.** Asimismo, y con mayor impetu, rifi
por los oyentes con aquellas estaciones sospechosas de ser filonazis a las
que se enfrento en la arena radial con sus contenidos propagandisticos.*

Valiéndose entonces de la guia telefénica, las encuestas se hacian
usualmente de noche, mientras se emitian los programas de la o1aA que
buscaban mayor sintonia. En un momento especifico del afio seleccionado
por el Comité Coordinador, y durante una semana, se hacian cien encuestas
telefonicas cada quince minutos o media hora (concentradas en Montevideo)
para evaluar los programas de la Agencia.* Solian ser encuestas breves, que
partian por preguntar al entrevistado la estacion sintonizada y el nombre del
programa escuchado. Si el oyente/encuestado mencionaba un programa de
la 01AA4, se enfatizaba en su opinion sobre el mismo.”

Fue asi como la encuesta telefénica aplicada por el Comité Coordinador
ainicios de agosto de 1944 reveld que “mas alla de cualquier sombra de duda
estos dos programas han dejado de ser ttiles”, refiriéndose a sus audiciones
locales de comentarios “América Frente al Guerra” y “Tribuna dela Prensa”,
emitidas en Uruguay por Radio El Espectador cx14 y Radio Oriental cx12,
respectivamente.”” Es probable que la inminente victoria aliada haya dis-
minuido la necesidad de este tipo de programas por parte de las audiencias,

47. Ortiz, “The Early Days of Survey”, 153.

48. Sus principales colaboradoras en Uruguay fueron: Radio El Espectador, Radio
Carve, Radio Ariel, Radio Oriental, Centenario Broadcasting y la estacién oficial
Servicio Oficial de Radiodifusion Eléctrica (SODRE).

49. Segun la Oficina Federal de Investigacion (FBI), las estaciones filonazis en el pais
eran: Radio Continental, Radio Uruguay, Radio Femenina, Radio Artigas.

50. “Suggested methods of measuring audience reaction to programs”, Washington,
s.f., NaRA, College Park, rRG 229, Reaction solicited, c. 257.

51. “Suggested methods of measuring audience reaction to programs”.

52. “Minutes of the ninety-seventh regular meeting of the coordination committee
for Uruguay”, Montevideo, 21 de septiembre de 1944, NARA, College Park, rG 229,
Minutes of committee meetings, c. 1455
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si se la compara con los primeros afios de la guerra. Segun el analisis de los
resultados, la sintonia de ambos programas no fue mas alla de 0,01 puntos,
donde un punto equivalia al 1% del publico objetivo elegido, sefialando que
ya no tenian una amplia audiencia.”

Como respuesta a los resultados de esta encuesta telefonica de 1944, el
Comité Coordinador cambi6 los dias de emision de esos programas de comen-
tarios para evitar sacarlos del aire. La encuesta demostro que estos programas,
emitidos en horario estelar, en la franja de las 20 a las 21 horas, se cruzaban
con emisiones uruguayas que gozaban de amplia popularidad entre las
audiencias. La encuesta reflejo, ademas, la preferencia cada vez mayor por
las producciones nacionales, particularmente por los programas musicales
y los radioteatros. En cualquier caso, la o1aA supo usar esos hallazgos a su
favor e intento responder a las preferencias de los oyentes.

Fue por ello que en abril de 1945 el Comité Coordinador produjo el
programa Teatro de la Imaginacién, emitido por Radio El Espectador cx14.
Muy pronto este raditeatro paso a ser uno de los favoritos entre las audiencias
uruguayas cuando la guerra llegaba a su fin. Actuado por un prestigioso
elenco nacional, organizado por el Comité Coordinador en Uruguay, fue
considerado “el mas grande acontecimiento radioteatral de los ultimos
tiempos”, al poner el foco en elementos novedosos en materia de sonido
inexplorados hasta entonces en la radiofonia uruguaya.’*

Los paneles especiales de escucha

En diciembre de 1943 la 01aA implemento por primera vez en Uruguay
el modelo de panel especial de escucha para evaluar sus programas a partir
de las opiniones de un grupo de oyentes seleccionado.” El Comité Coor-
dinador sumo a ese panel funcionarios de la Embajada de Estados Unidos,

53. Un dato no menor es que, para la encuesta de 1944, de las diez lineas telefonicas
utilizadas cuatro eran de la Embajada de Estados Unidos en Uruguay. Un hecho
que sigue ratificando el trabajo mancomunado que la legacién realiz6 con la
o1aA, “Minutes of ninety-sixth regular meeting of the coordination committee”,
Montevideo, 7 de septiembre de 1944, NARA, College Park, rRG 229, Minutes of
committee meetings, c. 1455.

54. “Teatro de la Imaginacion”, Cine Radio Actualidad, n.° 458 (Montevideo), 20 de
abril 1945, s.p.

55. “Minutes of the seventy-eighth regular meeting of the local coordination
committee for Uruguay”, Montevideo, 23 de diciembre 1943, NARA, College Park,
RG 229, Minutes of the coordination committee of Uruguay, c. 1455.
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empresarios estadounidenses residentes en Montevideo cercanos ala Agen-
cia y ciudadanos uruguayos vinculados a esas firmas estadounidenses en
Uruguay, creando una experiencia de encuesta cuasi enddgena.” El objetivo
era que, a lo largo de un mes, el panel escuchara dos programas de la o1aa
para ofrecer a los propagandistas opiniones sobre la calidad de la senal y
especialmente sobre la calidad del contenido.

Pero este modelo también se aplicd como herramienta de prueba. En 1944,
el Comité Coordinador conformé un panel exclusivo para que escuchara
y opinara sobre los episodios piloto del programa educativo Lecciones de
Inglés por radio, antes de ponerlo al aire en la emisora del Servicio Oficial
de Radiodifusion Eléctrica c¢x6.” Después, en noviembre de 1944, se volvio
aactivar el panel, esta vez para evaluar varios aspectos del ultimo programa
de comentarios que produjo el Comité Coordinador al final de la guerra:
Segiin los hechos,” emitido desde fines de ese afio por la estacion uruguaya
Radio Carve cx16, afiliada a la Cadena de las Américas de la cBs.” El panel
pretendié ser una herramienta diagndstica de la aceptacion que podrian
llegar a tener sus programas entre los ptblicos masivos.

Ahorabien, pese a que las encuestas de opinion en sus diversos formatos
fueron el medio de mayor fiabilidad para conocer las actitudes y preferencias
de los radioyentes, la Agencia también acudi6 a recursos de comunicacién
ya arraigados a las practicas de interaccion de los publicos latinoamerica-
nos con los medios de masas, inicialmente con la prensa: es el caso de las
cartas, los cupones de prensa y las llamadas telefénicas. A continuacion, se
abordaran estos otros mecanismos utilizados por los propagandistas de la
OIAA para conocer a los oyentes uruguayos.

56. Algunas de esas compaiiias eran: el Frigorifico Swift Montevideo, la International
Harvester Company, la Texas Company, National City Bank of New York, entre otras.

57. También era retransmitido por transcripcion en discos a través de Radio El
Espectador, Radio Ariel, Radio Carve y Radio Tabaré del departamento de Salto.

58. El programa se concentrd en asuntos exclusivos de Japon, como sus costumbres,
tradiciones, psicologia y la moral de su pueblo. El objetivo era que las audiencias se
familiarizaran con el “enemigo oriental” sefialando los desaciertos de los nipones
en materia internacional, como una forma de justificar la posicién de los aliados
frente a la isla.

59. “Report on the activities of the committee for week ending January 5"1944",
Montevideo, enero de 1944, NARA, College Park, RG 229, Minutes of the coordination
committee of Uruguay, c. 1455.
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Los cupones de prensa

Para conocer las actitudes, habitos y formas de escucha y caracteristi-
cas generales de las audiencias uruguayas, la o1aA también se valié de los
cupones de prensa. Con la colaboracion de diarios y revistas en Uruguay,
publico sus propios cupones buscando obtener algun tipo de informacién
de los oyentes, por supuesto, bajo el nombre de la Asociaciéon Americana del
Uruguay. Cuando la o1a4 inici6 sus operaciones radiofénicas en el sub-
continente, el uso del cupén de prensa por parte de las emisoras estaba
generalizado. Incluso antes del surgimiento de la radiofonia, esa fue la
forma por antonomasia de los medios impresos para comunicarse con sus
publicos lectores.

Laradio uruguaya se apoy6 en la prensa desde de su etapa experimental,
iniciada en 1922, por la posibilidad que le ofrecia de comunicarse con los
publicos. Gracias a revistas como Cancionera, Mundo Uruguayo o Cine Radio
Actualidad, las radios publicaron en sus paginas invitaciones a los publicos
para enviar contribuciones a sus programas, como ideas para argumentos
radioteatrales, y los exhortaron a completar censos de popularidad radial
votando por audiciones, compaiias de radioteatro, cancionistas o animadores
preferidos, todo a través de formatos disefiados para ello.*® Varios diarios y
revistas vendieron espacio a las estaciones uruguayas para publicar cupones
de concursos que luego eran enviados por los oyentes/lectores a las emisoras.
Es el caso del Gran Concurso del programa Calendario al Aire de Radio
Aguila cx32, que premiaba a aquellos que enviaran respuestas acertadas a las
preguntas hechas durante las emisiones.” Esa relacion intermedidtica fue,
entre otras cosas, lo que le permiti6 a la radio uruguaya consolidarse como
medio gracias a la interaccién con los radioescuchas. Asi que, conociendo la
utilidad de ese mecanismo, la 01AA compro espacio en los diarios y revistas
mas leidos de Montevideo para publicar sus propios cupones.

En el rastreo que se hizo en la prensa uruguaya se descubri6 que los
cupones de la 01AA tenian varios objetivos. En un primer momento, obtener
datos generales sobre los oyentes interesados en la programacién de onda
corta estadounidense. Después, conocer las preferencias de escucha de las
audiencias. Esto les dio a los propagandistas, en la etapa inicial de sus opera-
ciones de radio, nocién de las emisoras locales mas sintonizadas en las que

60. Maronna, Prendidos al dial, 238.
61. “Preguntas del concurso de Calendario al Aire”, Cine Radio Actualidad, n.° 316
(Montevideo), 3 de julio de 1942, s.p.
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podrian lograr mayor sintonia para sus programas, asi como conocimiento
delos géneros radiofénicos favoritos de los oyentes. Rdpidamente, el cupén de
prensa dispuso de preguntas concretas sobre programas de la o144, publica-
dos como de la AAU, que apuntaban a identificar reacciones puntuales de los
radioescuchas.” De manera que la Agencia encontré en la fuerte tradicion
de lectura de prensa de los uruguayos una oportunidad mds para evaluar
actitudes y opiniones. La escucha de radio y la lectura de prensa fueron, por
no decir menos, practicas que sostuvieron una relacion simbidtica.

Hola, ;usted me escucha?

El teléfono, que poco a poco se fue masificando en las sociedades latino-
americanas, le dio ala o1aA la posibilidad de acceder a reacciones inmediatas
y voluntarias de los oyentes. Con el tiempo los radioescuchas empezaron a
comunicarse telefénicamente con las estaciones para consultar datos sobre
algtn programa de interés, inscribirse en un concurso anunciado, solicitar
la repeticién de un episodio y expresar opiniones sobre el contenido o sobre
actores y locutores.

Se ha identificado que el auge de las llamadas telefénicas para comen-
tar programas de la o144 se dio cuando se pusieron al aire sus audiciones
educativas y programas musicales en 1944. Darlene Sadlier plantea que la
musica nunca dejo de ser un arma poderosa del arsenal de buena vecin-
dad desplegado por la Agencia.” Si en 1942 el 55% de la programacion de
la o1aA transmitida por los servicios de onda corta estadounidense y por
retransmision era de tipo musical, el porcentaje aumento en 1944. Cuando
la victoria aliada era inminente, las audiciones educativas y musicales des-
plazaron alos programas de comentarios, como ya se ha sefialado. Aquellas
audiciones apuntaron, de cara ala posguerra, a la construccion de un relato
proestadounidense que se propuso configurar la idea de Estados Unidos
como modelo sociocultural.

Uno delos programas del Comité Coordinador con mas flujo de llamadas
elogiosas desde su lanzamiento fue Lecciones de inglés por Radio.** Pensando
en la expansion del liderazgo que buscaba Estados Unidos después del con-

62. “Suggested methods of measuring audience reaction to programs”.

63. Darlene Sadlier, Americans All. Good Neighbor Cultural Diplomacy in World War
II (Texas: University of Texas Press, 2012).

64. “Minutes of the eighty-fourth regular meeting of the coordination committee for
Uruguay”, Montevideo, 9 de marzo de 1944, NARA, College Park, rRG 229, Minutes
of committee meetings, c. 1455.
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flicto, la o1 A ayudd a difundir entre los publicos latinoamericanos la idea de
la necesidad imprescindible de aprender inglés. Al parecer, las clases de inglés
por radio obtuvieron la respuesta positiva esperada por los propagandistas, y
la proliferacion de llamadas telefénicas recibidas por las emisoras inmediata-
mente después de la transmision del programa, fue per se una sefial de sintonia.

Parece claro que los programas mas sutiles en la proyeccion de elementos
propagandisticos relacionados con el debate ideolégico de la guerra tuvieron
reacciones mas favorables por parte de los publicos. A fines de 1944, las series
Esta es América, de musica autoctona latinoamericana, emitida por Radio
Carve cx16, y Miisicas de la Victoria, por Radio Oriental cx12, “fueron la
causa de multiples llamadas de oyentes para consultar por curiosidades del
programa y agradecer la audiciéon”.*

Sin embargo, no todas las llamadas fueron elogiosas. El docutestimonial
Mi Vida en Berlin, emitido por Radio Carve cx16,° recibié amenazas telefo-
nicas de radioescuchas que la Agencia intuyé como parte de las audiencias
filonazis.” Pese a ello, los propagandistas sefialaban que ese tipo de llamadas
daban cuenta, en cierto sentido, del éxito del programa por la incomodidad
que producia entre ese tipo de publicos.* Desafortunadamente, en los NARA
no se ha encontrado mas informacion sobre esta clase de reacciones.

Las cartas: los oyentes uruguayos y la practica de escritura

Ahora bien, desde el inicio de la radiofonia los publicos configuraron su
relacion con el medio a través de la escritura de cartas. De hecho, el envio de
correspondencia, junto a otras formas de interaccion entre radioescuchas y
emisoras, como las fonoplateas, también ayudé en la consolidacion de este
medio de masas.” La actividad tradicional de escribir cartas a las secciones

65. “Radio division report for week ending Tuesday January 9 1945”, Montevideo, enero
de 1945, NARA, College Park, RG 229, Minutes of committee meetings, c. 1455.

66. Laaudicion relataba las impresiones de viaje de sulocutora (Sara Blanco) sobre la
capital alemana en tiempos de guerra.

67. “Minutes of the fifty-eighth regular meeting of the local coordination committee
for Uruguay”, Montevideo, 22 de julio de 1943, NARA, College Park, RG 229, Minutes
of the coordination committee of Uruguay, c. 1455.

68. “Minutes of the fifty-eighth regular meeting of the local coordination committee
for Uruguay”, Montevideo, julio 22 de 1943.

69. Lafonoplatea fue el espacio habilitado por las emisoras dentro de sus instalaciones
para que los oyentes estuvieran presentes como espectadores durante la transmision
de los programas.
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especiales de revistas uruguayas, como Cancionera, Programacion Oficial
de Estaciones Uruguayas de Radio y Cine Radio Actualidad, fue replicada
por los oyentes para comunicarse con sus estaciones favoritas. Al finalizar
la década del treinta, la carta habia sentado las bases de una interaccion
prolifica entre oyentes y radio.

En su investigacion doctoral sobre la relacion de las audiencias con las
estaciones radiofénicas estadounidenses a través de las cartas, Charlene
Simmons plantea cinco funciones detectadas en ellas: retroalimentacion o
criticas y sugerencias sobre programas; alimentacion o envio de contenido
para difusion; comunicacién de doble via o respuestas de los oyentes a
preguntas hechas en los programas; realizacion de solicitudes de diferente
tipo y envio de correspondencia para comunicar preferencias y habitos de
escucha y dar cuenta de cuestiones técnicas.”” Aplicando esa caracteriza-
cién a las audiencias uruguayas de la o1aA, se identifica la presencia de tres
funciones: retroalimentacion, solicitudes, comunicacién de gustos, habitos
y otros pormenores. En el correo de aficionados de las estaciones de radio
de Uruguay, la o1aA encontré otro medio para conocer opiniones, actitudes
y caracteristicas de sus publicos.

Correspondencia de oyentes para las emisoras uruguayas

Un elemento siempre presente en las cartas de oyentes dirigidas a las
estaciones uruguayas que transmitian programas de la 014 A era la retroali-
mentacion sobre los programas. Cuando el elenco actoral del programa Teatro
de la Imaginacion hizo la interpretacion del poema “Estrella Occidental” del
escritor estadounidense Stephen Vincent Benét, la estacion difusora Radio
El Espectador cx14 recibi6 varias cartas de radioescuchas escritas en versos
blancos imitando el estilo de Benét para elogiar el episodio. Ese tipo de cartas
revel6 no solo la aceptacion que iba teniendo el programa entre las audiencias,
sino las caracteristicas intelectuales de algunos de los oyentes y la eficacia
de la transmisién cultural que se proponia la Agencia. El reporte de radio
del Comité Coordinador enfatizaba que “la calidad del correo indica que

» 71

el programa tuvo un tremendo atractivo para la porcion culta del piiblico”.

70. Charlene Simmons, “Defining Audience Interactivity: Lessons from Radio
Programming, Technology, and Listeners, 1920-1941” (tesis de doctorado, University
of North Carolina, 2005), 85-94.

71. “Radio division report for the week ended Tuesday May 29™ 1945”, Montevideo,
mayo de 1945, NARA, College Park, rRG 229, Minutes of committee meetings, c. 1455.
Enfasis agregado.
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Sobre el mismo programa, que logré una audiencia alta desde sus primeras
emisiones, en junio de 1945, después de los episodios “La caida de la Casa
Usher” de Edgar Allan Poe, “El hombre mas feo del mundo” de Arch Oboler
y “El nifio en busca de su perro”, buena parte de las cartas manifestaban la
admiracion por sus novedosos elementos artisticos y técnicos. Esas opinio-
nes de las audiencias fueron simultdneas a los comentarios favorables de la
critica teatral en Uruguay, que ponderd el Teatro de la Imaginacién por el
repertorio de obras literarias interpretadas y por la calidad de sus actores.”
En una de las cartas de oyentes encontradas en los NARA se lee:

Alli el sonido, el elemento radial por excelencia, toma su verdadera
dimension y el oido de oyente se siente algo halagado por la palabra, mas
en su sentido fénico, que en el intelectual [...] los sonidos, las armonias,
pierden alli el papel secundario que hasta ahora se les asignaba equivo-
cadamente [...] Permitame pues felicitarle sinceramente ya que para mi
el “Teatro de la imaginacion” constituye el primer esfuerzo serio que se
ha hecho hasta ahora en materia de radio-teatro.”

Volviendo al programa Lecciones de Inglés por Radio, en su caso, la
mayoria de cartas se enviaba a las estaciones emisoras con el fin de solicitar
los folletines que acompanaban las lecciones radiales. Esa actitud mostré alos
propagandistas un matiz de la aceptacion del programa entre los uruguayos.
Segun los informes del Comité Coordinador, a fines de 1944 habia llegado a
cinco mil el nimero de cartas enviadas desde el primer episodio en marzo
del mismo afo. Ese volumen, y la necesidad de un procesamiento eficaz de
la informacién, obligé a los propagandistas a buscar ayuda de la institucion
junto ala cual preparaba las lecciones: la Alianza Cultural Uruguay-Estados
Unidos, pues las emisoras que transmitian el programa no lograban responder
atodos los oyentes.”*En adelante la Alianza Cultural dispuso su correo para
la recepcion de la correspondencia de los escuchas de la audicion.

72. “Radio division report for week ending Tuesday June 12 1945”, Montevideo, junio
de 1945, NARA, College Park, rRG 229, Minutes of committee meetings, c. 1455. Blixen
Ramirez lo hacia en su columna semanal del diario montevideano El Plata.

73. “Cartade Luis Alberto Abadie al director artistico del “Teatro de la imaginacién”,
Montevideo, 23 de junio de 1945, NARA, College Park, RG 229, Minutes of committee
meetings, c. 1455.

74. “Minutes of the fortieth regular meeting of the local coordination committee for
Uruguay”, Montevideo, 11 de marzo de 1945, NARA, College Park, rRG 229, Minutes
of the coordination committee of Uruguay, c. 1455. La Alianza Cultural fue fundada
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El correo de aficionados de la NBC

La compaiiia NBC, que contaba con un correo de aficionados para recibir
correspondencia de sus oyentes en Estados Unidos, habilité a pedido de
la 01aA un espacio dentro de su divisién internacional para recibir cartas
enviadas por sus audiencias latinoamericanas. Las cartas que se referian a
programas de la o1aA emitidos por la onda corta de la NBC eran recibidas
en sus instalaciones en Nueva York y luego respondidas a los oyentes. La
tarea de la division internacional de la NBcC era enviar a la Seccién de Radio
de la o1aA en Washington una copia de las cartas, junto a las respuestas
preparadas por la estacion. En ese proceso los propagandistas se aseguraban
de encubrir el origen de las audiciones, porque para ellos “revelar el hecho de
que los programas de onda corta son programas del gobierno deberia ser
evitado tanto como sea posible”.”

En los NARA se hallaron algunas cartas escritas a la NBC por radioescu-
chas uruguayos de la onda corta. En marzo de 1943 Héctor Strazzarino, que
escribia en la revista Las Américas editada en Nueva York, se referia a las
transmisiones musicales de la emisora y ala serie Estampas Norteamericanas,
que, como sabemos, era producida por la o1aA. En su carta se identifican dos
objetivos: dar a conocer su opinion sobre el programa y solicitar el envio de
los libretos de uno de sus episodios:

La serie “Estampas Norteamericanas” la escuché hasta su termina-
cion. Me agradaron muchisimo, tanto que he resuelto hacerle un pedido;
no podria ud [sic] conseguirme y enviarme el libreto de esas estampas
norteamericanas? Desearia tenerlas para conservar un recuerdo de
ellas [...] también me servira de consulta acerca de lugares histéricos y
canciones populares americanas.”®

Otras cartas tenian el fin exclusivo de elogiar una audicién o a un locutor,
porque en la radiofonia el oyente buscé construir un vinculo especial con
los artistas que trascendiera la mera escucha de sus voces. Alicia Llondi-
no, oyente uruguaya de la onda corta de la NBc, agradecia la emision del
programa Correo Musical y la labor de A. Llopis de Olivares, su conductor,

en 1940 por iniciativa del gobierno estadounidense, al igual que en otros paises
de América Latina, como parte del proyecto de integracion cultural hemisférica.
75. “Memorandum from Dudley Bonsal and David Austen to John Ogilvie’, Washington,
22 de diciembre de 1942, NARA, College Park, RG 229, Reaction unsolicited, c. 257.
76. “Carta de Héctor Strazzarino a NBC”, Montevideo, 16 de marzo de 1943, NARA,
College Park, RG 229, NBC Reaction fan mail, c. 257.
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a quien expresaba gratitud por una respuesta previa: “recibi a tiempo su
carta [...] como siempre encantada con las audiciones”. En ella manifestaba
igualmente su gusto por un radioteatro producido por la o1aa: Contraespio-
naje, programa que gozd de una aceptacion considerable entre los oyentes
latinoamericanos, llegando a ser retransmitido por las estaciones afiliadas a
la NBC en América Latina. En Uruguay se transmitié por su afiliada Radio
El Espectador cx14. Sobre su escucha personal de este programa la oyente
informaba: “son muy buenos los episodios de Contraespionaje; los oimos
muy bien”.””

Como quiera que sea, la llegada de cartas de uruguayos al correo de
aficionados de la NBC les manifest6 a los propagandistas la vigencia de la
sintonia de la onda corta entre las audiencias del Uruguay, y la popularidad de
la que gozaban algunos de sus programas. Lamentablemente, el correo de las
estaciones estadounidenses no se encuentra disponible en los NARA y tampoco
se conoce del acceso a los fondos epistolares en los archivos de esas compa-
nias de radio. Sin duda, la historia de los procesos de recepcion histdrica es
una arena de muy dificil acceso por la carencia de fuentes.

Conclusiones

Uno de los aspectos destacables de la actividad radiofonica de la o1aa
fue su incursion en los estudios de opinion. En su plan de propaganda
siempre prevalecio la intencion por conocer lo que el oyente tenia para decir.
Desvelar las caracteristicas de los radioescuchas de cada pais latinoameri-
cano, sus formas de vivir la experiencia radial, sus tradiciones culturales y
otros elementos idiosincraticos fue un objetivo transversal a toda su acciéon
propagandistica.

Esta Agencia, guiada por la misién gubernamental de fortalecer las
relaciones interamericanas, se apropio de las herramientas metodolégicas y
tedricas de los estudiosos estadounidenses de la comunicacion y la opinién
para maximizar la eficacia de sus estrategias persuasivas entre los publicos
al sur del rio Bravo. A través de esas herramientas se acercé a las audiencias
y las analizd, en la busqueda de garantizar la escucha de sus programas de
radio yla adecuada entronizacion del mensaje propagandistico. En cualquier
caso, la amplitud de los publicos latinoamericanos, sus transformaciones

77. “Cartade Alicia Llondino Morales a A. Llopis de Olivares”, Montevideo, 16 de abril
de 1943, NARA, College Park, RG 229, NBC reaction fan mail, c. 257. Enfasis agregado.

DEPARTAMENTO DE HISTORIA * FACULTAD DE CIENCIAS HUMANAS * UNIVERSIDAD NACIONAL DE COLOMBIA



“TE CONOZCO, TE OFREZCO”. LOS ESTUDIOS DE OPINION...

y la manera impredecible de apropiarse de los contenidos fueron un reto
constante para la o1aA. Y fuera exitosa o no la recepcion del mensaje, te-
niendo en cuenta que es un terreno de dificil acceso desde la perspectiva
histdrica, lo que se puede concluir es que la 0144, durante la Segunda Guerra
Mundial, ayudo a forjar las bases sobre las que los medios de comunicaciéon
en América Latina consolidarian, posteriormente, sus estudios de opinion.
Este tipo de estudios ayudaron a la consolidacion de la radio como un
medio comercial, facilitaron la construccion de los publicos, el proceso de
profesionalizacion de la radiofonia en América Latina y el despliegue de la
publicidad en la region.

Por otro lado, el acceso de la o144 a los estudios de opinion durante los
afos de la Segunda Guerra Mundial fue un laboratorio en el que se probaron
las estrategias y métodos que luego el gobierno de Estados Unidos imple-
mentaria con otros publicos. Durante la Guerra Fria, la nueva agencia de
propaganda (Usis)—, que se concentr6 con impetu en las gentes al otro lado
del Atlantico y con menor intensidad en América Latina, construyé todo
su arsenal propagandistico sobre la base de la experiencia de la o1aA. De
hecho, en el caso uruguayo, la usis ayudo a fortalecer el naciente Instituto
Uruguayo de la Opiniéon Publica (tupop), que luego se puso a su servicio para
preservar la hegemonia de Estados Unidos en su disputa con la propaganda
comunista por los publicos.

Es necesario sefialar las ventajas que ofrecen los documentos de la o1aa
para seguir pensado las relaciones entre Estados Unidos y América Latina
desde otras aristas y enfoques tedrico-metodolégicos para, de ese modo, ilu-
minar cada vez més la dimension cultural de las relaciones interamericanas
y, en ese sentido, interpretar el amplio impacto de los procesos mediaticos
en ese encuentro transnacional. El andlisis de la presencia de la o1aA en
la radio uruguaya y concretamente su incidencia en la investigacién de
opinién apunta hacia ahi. Se plantea la posibilidad de seguir reflexionando
sobre los modos en que se pretendid resignificar la politica hemisférica de
Estados Unidos en los tiempos de la Buena Vecindad, esta vez atendiendo
a un fendmeno de profundas dimensiones propagandisticas que encontro
en la radio su piedra angular.

Asi, pues, desde una arista no explorada atn por la historiografia uru-
guaya, como es el analisis de los estudios de la opinién publica aplicados
a los medios de masas, el articulo aporta a la idea de la heterogeneidad de
los encuentros entre el sur y el norte. Las encuestas para la produccién
de los programas de radio de la o1aa en Uruguay hablan de los acuerdos,
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concesiones y resistencias que atravesaron ese proceso, de los cuales los
propagandistas eran conscientes. Las encuestas de actitudes le marcaron a
la o1a A las caracteristicas, en relacion con los aspectos socio culturales, que
debian tener sus audiciones para atraer a los publicos uruguayos, y con ello
garantizar la llegada del mensaje propagandistico. De modo que la Agencia
tuvo que reconocer, a través de las herramientas de los estudios de opinion
publica, la diversidad de una América Latina que suponia homogénea, y
pactar con ello.

Finalmente, este articulo se propone aportar ala comprension del proceso
de profesionalizacion de la radio y los medios en Uruguay. Una discusion
que no puede perder de vista el impacto de los Estados Unidos, como se
percibe con lallegada de la television al pais, y detras de la cual se movieron
los hilos de la usis, y, en consecuencia, la herencia de la o1aA.
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