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JULIO-SEPTIEMBRE 1988 No. 27 Chasqui 
CAMPAI\IAS POLlTICAS y COMUNICACION 
La Industria Electoral es un nuevo fenómeno que sorprende a políticos y comunicadores. 
Si el candidato elige al equipo de campaña correcto, será presidente. El Plebiscito Chile­
no y las Elecciones Norteamericanas así lo prueban. 

PROCESOS ELECTORALES 
Gino Lofredo 
PLEBISCITO CHI LENO 
María Luisa Rodríguez, Pablo Portales, Luis E. Filippi 
ELECCIONES EN ESTADOS UNIDOS 
Paul Little, M.L. Stein, Mark Fitzgerald 
LOS MEDIOS VOTAN. Argentina, Ecuador, México y Venezuela 
TELEVISION: EMISION y RECEPCION DE MENSAJES POLlTICOS 
Lucía Lemos y María del Carmen Cevallos 

MERCADEO SOCIAL Y COMUNICACION 5O 
Hay que dernitificar el Mercadeo Social. Para algunos es un instrumento de dominación 
política y social. Para otros es una metodología que ayuda a resolver graves problemas del 
subdesarrollo. Eso sí, existe y hay que conocerla. 

MERCADEO SOCIAL: ORIGEN Y FUTURO 
Marco Polo Torres 
MERCADEO SOCIAL PARA LA SALUD 
Renata Seidel 

Tres experiencias de 
diagnóstico de comunicación 

Varios Autores 

CIESPAL Colección Manua­
les Didácticos No. 17. Quito. 
Diciembre 1988. 334 pp. 

El tema de la planificación 
de proyectos en el área de la 
comunicación, ha sido uno de 
los aspectos privi legiados en 
el interés académico de CI ES­
PAL. Esto, por sí solo, jus­
tifica el esfuerzo concentra­
do en este manual destinado 
a analizar y diagnosticar los 
resultados de tres experien­
cias o situaciones diversas, de 
carácter comunicacional. Para 
ralizar el trabajo, se integró 
un equipo internacional de ex­
becarios de CIESPAL quie­

nes bajo la coordinación de 
Daniel Prieto Castillo, reali­
zaron el estudio de tres reali­
dades ecuatorianas que son: 
La Universidad Técnica de 
Machala, el Instituto Nacio­
nal del Niño y la Familia y 
las organizaciones campesi­
nas de Cotopaxi. Todas ellas 
en búsqueda de nuevas for­
mas, instancias, personas y Ií­
neas de poder de la comuni­
cación, tanto en el ámbito de 
la estructura interna, como en 
las relaciones con el mundo 
exterior al organismo inves­
tigado. 

Para cada una de las ex­
periencias se estableció el co­
rrespondiente marco concep­
tual que permitió determinar 
las especificaciones metodoló­
gicas apropiadas y articular 
las conclusiones y recomenda­
ciones válidas para cada caso. 
lidas para cada caso. 

CIESPAL pone a disposi­
ción del lector un manual 
eminentemente práctico, apli­
cable a otras realidades y cir­
cunstancias, lo cual valoriza a 
esta publicación, que resulta 
de suma aplicabilidad para 
los análisis de los proyectos 
de comunicación. 

Andrés León 

La alfabetización popular 
Diez experiencias de Centroamérica y el Caribe 

Rosa María Torres 

Centro de Investigaciones 
CIUDAD. Quito, 1987, 442 
pp, 

En agosto de 1985 la Coor­
dinadora Regional de Investi­
gaciones Económicas y Socia­
les, CRIES, realizó en Mana­
gua el Seminario" Alfabetiza­
ción Alternativa y Cambio 
Social en Centroamérica y El 
Caribe". 

El presente libro es el re­
sultado de las discusiones de 
este seminario al que asistie­
ron representantes de organi­
zaciones que trabajan en alfa­
betización y educación popu­
lar en varios países. La obra 

describe las dificultades y li­
mitaciones que inciden en las 
tareas de alfabetización y 
educación popular. En este 
sentido, se señala que ante la 
falta de sistematización y de 
elaboración teórica de las ex­
periencias, es imperativo in­
corporar a los agentes direc­
tos de los proyectos y progra­
mas a la discusión y profun­
dización teórica. Mediante la 
reflexión colectiva, y el esfuer­
zo anal ítico sobre los proble­
mas comunes, los participan­
tes lograron ubicar los aspec­
tos críticos de los programas. 

Bajo el título Discusión Co­
lectiva se reproduce la totali­
dad del debate que giró en 
torno a seis temas: investi­
gación y alfabetización, la 
cuestión linguística, selección 
y capacitación de alfabetiza­
dores, medios y materiales 
para la alfabetización (radio e 
impresos), el seguimiento, lo 
político y lo técnico-pedagó­
gico. 

Se incluyen resúmenes de­
tallados de 10 experiencias 
de alfabetización en Centro­
américa y El Caribe, y los 
resultados de la profundiza­
ción teórica realizada a través 
del diálogo sostenido con los 
propios actores. 

Cecilia Vergara B. 

MODELOS DE RECEPCION DE MENSAJES 66 BOLIVIA: AGONIZAN RADIOS MINERAS 46 
Valerio Fuenzalida Raquel Salinas 
Ante la explosión de medios de comunicación, la recepción Los mineros bolivianos observan con pesar eomo se desmo­
de mensajes cobra mayor importancia. Sin embargo, los ronan 42 años de historia y heroismo. Sus radioemisoras 
marcos conceptuales y las metodologías no se han adapta­ sindicales y autónomas están' por desaparecer. Piden ayuda. 
do al potencial de esta linea de trabajo. 
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CART A DEL EDITOR
 

Atento a los eventos que son de fundamental inte­ El Mercadeo Social es una nueva metodología utili­

rés para periodistas, profesores y comunicadores, zada mayormente en proyectos de desarrollo a nivel de
 
y que hacen al bienestar de los pueblos de la Amé­ campo. Hay comunicadores a favor y en contra de ello.
 

rica Latina, CHASQUI ha decidido encarar la investigación Pero la mayoría todavía no saben de que se trata. Los po·
 
de estos temas, solicitando a destacados especialistas su brea-pobres tampoco. CHASQUl contribuye al esclare­

valioso aporte. cimiento del Mercadeo Social y su vínculo con la Comuni-­


En esta entrega se ofrece un amplio análisis sobre la cación Social La intención es doble: apaciguar las aguas
 
nueva Industria Electoral, que exige cada vez más una gran y crear una tormenta.
 
interacción y coordinación entre políticos, comunicadores, Peter Schenkel, Jefe del Proyecto de la Fundación
 
periodistas, mercadotecnistas, publicistas e investigadores Friedrich Ebert en CIESPAL, se retira. El número clave es
 
sociales entre otros. Un candidato a presidente, es "un el 13. Esa es la cantidad de años que el "Teutón", como lo
 
producto para la venta". Y gana las elecciones cuando logr2 llaman sus amigos, brindó su generoso apoyo a nuestra
 
armar el mejor equipo de venta. Varios autores desmenuzan institución. Es el número de la suerte.
 
las estrategias utilizadas en el Plebiscito Chileno y en las
 

Gracias P,l.,.. < b ' Elecciones Norteamericanas: el NO y Bush fueron los ven­

cedores. También los "handlers".
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Valerio Fuenzalida 

Modelos de recepción de mensajes
 
Una gran mayoría. de las investigaciones de la comunicación, centran sus análisis en la elabora­
ción de los mensajes y en los generadores de estos, los comunicadores. En la actualidad, hay 
en América Latina interés en estudiar la recepción de mensajes desde el punto de vista de la 
audiencia. Valerio Fuenzalida, Director del Programa de Educación para la Televisión del Centro 
de Indagación y Expresión Cultural y Artística de Chile (CENECA), presenta los diversos enfo­
ques utilizados en la región para estudiar' la recepción de mensajes, con sus aciertos y sus fallas. 
Menciona las experiencias que se han efectuado en algunos países de América latina, en parti­
cular las que tratan de capacitar a televidentes no para criticar este medio, sino para entender sus 
códigos, desmitificarlos y poder utilizarlos para sus fines comunicacionales. 

El sistema de movilización de una campaña electoral se oculta como los secretos de una hechicera 

Gino Lofredo 

Procesos Electorales 
Para poder establecer una visión 

latinoamericana de la recepción de 
mensajes es necesario tener en 
cuenta los siguientes puntos: 
- La región es muy heterogénea; 

existen muchas diferencias cul­
turales y políticas; hay paí­
ses que están saliendo del au­
toritarismo; hay zonas "calien­
tes" como la América Central.' 

TENDENCIAS HISTORICAS 

Es necesario revisar tres tendencias 
existentes en América Latina para el 
estudio de la Comunicación, y que 
tienen incidencia en el tema de la in­
vestigación de la recepción. 

Esas tres tendencias muestran los 
temas dominantes en América Latina 
en los últimos treinta años. En una, el 
estudio de la influencia de los me-

Valerio Fuenzalida. Chileno, licenciado en Fi· 
losoffa, especialista en el análisis de la indus­
tria televisiva y en la educación para la recep­
ción; trabaja en producción para TV e inves­
tigación; ha publicado varios libros sobre 
recepción televisiva. Actualmente es coordi­
nador del Programa de Educación en Recep­
ción Activa de TV del CEN ECA, Santiago. 
Chile. 

- A pesar de que se quiera dar I 
una idea relativamente comple­
ta con varios puntos de vista, 
siempre se asumen posiciones. 

Es necesario defender la postu­
ra de que los investigadores 
tienen valores y opiniones; es 
irreal la existencia de un inves­
tigador neutro; todos tienen de­

dios dispone de un marco conceptual 
insatisfactorio; las otras dos se basan 
en supuestos que restan importancia a 
la investigación de la recepción. Ellos 
son a saber: 

La investigación clásica en 
comunicación 

Los estudios de comunicación na­
cieron en las escuelas de sociología. 
Las facultades y escuelas de comuni­
cación son un fenómeno muy reciente. 
Por lo tanto, los primeros instrumentos 
que se usaron en investigación fueron 
tomados de la sociología norteamerica­
na, donde uno de los grandes temas 
dominantes fue el estudio de los efec-, 
tos de la comunicación. Esa tendencia 
ha sido reforzada y traspasada hacia 
el campo de la percepción de mensajes. 

recho a tener sus propias valo­
raciones y sus puntos de vista. 

- El tema de la recepción de 
mensajes es amplio, lo que obli­
ga a seleccionar los puntos más 
interesantes para su discusión. 
Además, la experiencia del au­
tor está muy sesgada a la tele­
visión lo que vuelve a este tra­
bajo incompleto. 

El énfasis era medir los efectos de la 
comunicación. Estos estudios no han 
llegado a conclusiones claras y defini­
tivas; siempre se han debatido entre 
lo que se llama la hipótesis máxima (la 
comunicación es altamente efectiva) y 
la hipótesis mínima (la comunicación 
afecta poco alos destinatarios). 

Los instrumentos de las encuestas 
de opinión son cada vez más complejos 
y costosos dada su sofisticación, lo que 
representa un gran problema para los 
países subdesarrollados. Además, los re­
sultados de las investigaciones son po­
co concluyentes y quizá por eso, estos 
casi no han afectado a la televisión. 
En los Estados Unidos, la televisión no' 
ha sufrido cambios sustanciales a pe­
sar de la acumulación de estudios. 
Mucho menos la televisión latinoameri-

LA NUEVA INDUSTRIA 
ELECTORAL 

Se estima que en Estados Unidos se 
invierten en campañas electorales presu­

puestos anuales entre 500 y 1000 millo­
nes de dólares. El costo promedio de una 
campaña por un escaño en el Senado 
nacional es de 10 millones de dólares 
por candidato. En los países de Améri­
ca Latina las estadísticas son impreci­
sas o inexistentes. Tanto el presupues­
to de las campañas como el origen del 
financiamiento es información que se 
oculta en nuestros países con el celo 
con que un hechicero esconde sus in­
gredientes. (La obligatoriedad de la 
divulgación de estos datos sería una 
reforma electoral que merece ser estu­
diada y que sacaría úlceras a más de un 
aspirante a puesto público de impor­
tancia). Es obvio sin embargo que los 
costos de las elecciones en todo el con­
tinente crecen constantemente. El mer­
cado era prácticamente inexistente hace 
diez años. La reinstauración de proce­
sos electorales más competitivos desde 
Argentina hasta México ha multiplica­
do el número de contiendas y de candi­
datos. Los estados autoritarios y exclu­
yentes como los de Chile y Paraguay 
también se ven presionados a conce­
der o recurrir a procesos electorales o 

Gino Lofredo es Coordinador de Plani­
ficación y Gestión de la Facultad La­
tinoamericana de Cienc ias Sociales 
(FLACSO) en Quito, Ecuador. Acaba 
de publicar la novela "Obediencia De­
bida - Fuegos" que trata sobre violen­
cia y política. 

plebiscitarios que no por ser condicio­
nados dejan de tener que usar campañas 
de publicidad y propaganda que com­
parten técnicas con otras más clara­
mente pluralistas y participativas. 

La industria tiene tres ramas princi­
pales que se sustentan entre sí: las 
agencias publicitarias electorales, las em­
presas de investigación de opinión, y 
los medios de comunicación. En este 
ámbito coexisten y compiten naciona­
les y extranjeros. El servicio nacional es 
considerado (equivocadamente según el 
autor) deficiente por los expertos y por 
algunos usuarios. Sus deficiencias se 
deben probablemente a las oportunida­
des negadas a su desarrollo por los re­
gímenes autoritarios. Las campañas 
importantes recurren con frecuencia 
(ya no exclusivamente) a asesorías ex­
tranjeras motivadas tanto por el atrac­
tivo puramente comercial como por 
incentivos ideológicos o políticos. Sin 
embargo comienza a extenderse una 
red de empresas que agrupan profesio­
nales de diversos países de la región 
que con métodos híbridos adaptados a 
las coyunturas nacionales, logran apoyar 
con efectividad campañas electorales. 
Es el caso de una empresa colombiana 
que llevó al gobierno a Belisario Betan­
cur y poco después a León Febres 
Cordero en Ecuador, arrastrando votos 
con la simplicísima consigna de que 
"Con Belisario (León) sí se puede". 

Las asesorías institucionales que pro­
vienen desde la social democracia eu-. 
ropea hasta la Agencia Central de Inte­
ligencia de Estados Unidos, a candida­
tos y procesos electorales en América 
Latina han sido ampliamente documen­

radas. La naturaleza de las acciones 
externas varía tanto como sus motiva­
ciones ideológicas o políticas. Personal 
militar y de inteligencia de EE.UU. 
asesoró a militares cen troamericarios 
(El Salvador, Guatemala y Honduras) 
en la planificación de acciones de con­
trainsurgencia para asegurar la realiza­
ción de elecciones condicionadas en 
favor del candidato de Washington. Las 
elecciones en Grenada en 1984 requi­
rieron de una invasión militar estadouni­
dense. Al otro extremo del espectro, 
fundaciones privadas y públicas, nortea­
mericanas y europeas capacitan cuadros 
políticos de casi todos los países latinoa­
mericanos en diseño y organización elec­
toral, realización de encuestas de opi­
nión, y otras técnicas de proselitismo 
electoral. Estas capacitaciones se reali­
zan desde hace más de una década. Pue­
de decirse incluso que existe una suerte 
de competencia entre distintos actores 
internacionales interesados en influir 
sobre el devenir político de la región a 
través de las asesorías electorales ideo­
lógicas y sus contrapartes comerciales. 

ENCUESTAS, OPINION PUBLICA 
Y MANIPULACION ELECTORAL 

La segunda rama de la industria, la 
de las encuestas de opinión y preferen­
cias electorales, producen una parte de 
la materia prima que alimenta las Cam­
pañas. Las encuestas cumplen dos fun­
ciones cada vez más claramente de firu­
das, por un lado informan a los cuadros 
organizadores sobre hacia dónde se in­
clina el electorado, qué quiere oír, y 
qué espera del candidato. Su segunda 
función es inducir creencias y compor­
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Campanas Políticas
 
y Comunicación
 

HOy, para evaluar las posibilidades electorales de un candi­

dato, primero hay que saber qué agencia publicitaria na­

cional o extranjera le organiza la campaña.Este puede ser 

un antecedente más importante para el cronista o corresponsal, 
que su afiliación partidaria, su programa de gobierno, su ideología 
política, o hasta su aparente popularidad entre el electorado. Por 
lo menos así piensan quienes asignan un papel determinante a las 
técnicas de proselitismo y propaganda en los procesos electorales, 
a las campañas científicamente diseñadas, a las elecciones electró­
nicamente enlatadas. Pero, si bien es cierto que ya no es posible 
encarar seriamente una campaña electoral sin la asesoría de empre­
sas altamenteespeclallzadas y tecnificadas, la realidad es afortuna­
damente más rica y menos maniquea. 

Los factores que inciden sobre la evolución y los resultados de 
un proceso electoral cubren un amplio espectro que incluye las 
características del sistema electoral, los factores internos de co­
yuntura económica y poi ítica; el contexto internacional y sus re­
percusiones internas; el poder relativo de los actores nacionales 
en la coyuntura electoral; la base clientelar de los principales con­
tendientes; la capacidad de organización y movilización política; 
y la disponiibilidad de recursos económicos para el gran esfuerzo 
cívico. El grado de incidencia relativa de estos factores varía en­
tre países y las generalizaciones son tan difíciles como peligrosas. 
El equipo editorial de CHASQUI no podía estar ajeno al fenómeno 
de la planificación y ejecución de campañas poi íticas, y al surgi­
miento de nuevas estrategias de comunicación diseñadas para que 
"el candidato gane la presidencia". En este sentido solicitó a un 
destacado grupo de especialistas que hicieran un profundo análisis 
de los recientes acontecimientos electorales en la región, en 
particular el Plebiscito Chileno y las Elecciones Norteamericanas. 
CHASQUI presenta en este número sendos artículos de Gino 
Lofredo, María Luisa Rodríguez, Pablo Portales, Emilio Filippi, 
Paul Lirtle, M. L. Stein, Mark Fitzgerald. 

La Industria Electoral moviliza a los 
votantes a favor del "producto" 

RECEPCION DE MENSAJES 

al estudio de la recepción. Esa sería 
una de las debilidades de este tipo de 
estudios; una tendencia que implica un 
punto de partida que minimiza el estu­
dio de la recepción. 

Análisis de mensajes 
Esta fue una tendencia muy flore­

ciente en la década de los setenta. La 
semiótica, la semántica estructural y el 

estructuralismo, proporcionan las herra­
mientas y las metodologías con las cua­
les se trabaja; la finalidad es detectar la 
ideología incluida en los mensajes en 
un nivel latente, que a primera vista 
no es descifrable, y mostrar cómo esa 
ideología es coherente con el sistema 
económico y político hegemónico en un 
país dado. 

Esta tendencia se vio reforzada por 
otro fenómeno latinoamericano: el de­
sarrollo de la teoría de la dependencia 
económica, que fue elaborada en Amé­
rica Latina como un intento para ex­
plicar su situación de subdesarrollo. 
El análisis ideológico de mensajes apa­
reció- muy coherente con la teoría de 
la dependencia. Se veía a la ideología 
de los mensajes como un elemento más 
en este proceso. Se suponía que esos 
mensajes eran extraordinariamente efi­
cientes, y que las grandes masas asimila­
ban la ideología por la forma tan clara 
como se- exponía, y que el mensaje 
era tal como los emisores pretend íano 

Es adecuado destacar que hoy día, 
muchos economistas están en desa­
cuerdo con la teoría de la dependencia. 
Hay economistas críticos de la situación 
de pobreza de la región, pero que consi­
deran que esa teoría no puede explicar 
causas y efectos. Desde el punto de 
vista de la comunicación, hay latinoame­
ricanos que critican la idea impl ícita 
en la teoría de la dependencia, de un 
empobrecimiento progresivo; según esa 

La estructura de propiedad 
de los medios 

Este tipo de investigación analiza 
los procesos de concentración de la 
propiedad, especialmente de los medios 
masivos -prensa, radio, televisión- y 
los procesos de transnacionalización 
con sus fluctuaciones. Por ejemplo, 
hay épocas en que las corporaciones 
invierten en comprar medios y des­
pués las venden, como en el caso de la 
televisión, y prefieren dedicarse al ne­
gocio de la distribución de mensajes. 
Esta línea de investigación-alimentó 
la discusión promovida por la Unesco 
sobre un Nuevo Orden Internacional 
de la Información y Comunicación, al 

cana; las estaciones simplemente hacen 
caso omiso de ellos. 

Son varias las críticas a este tipo de 
investigación: es una metodología indi­
vidualista; no toma en cuenta el contex­
to cultural; supone que los investiga­
dores son neutros y no interfieren en los 
procesos de investigación; los modelos 
y paradigmas son de tipo causal rneca­
nicista (modelo en crisis); es de alto 
costo, difícil de aplicar en sectores po­
pulares e ind ígenas que no saben leer 
o escribir, y con grandes dificultades 
para conceptuallzar las preguntas que 
le hace el investigador; las diferencias 
culturales entre investigadores y los 
grupos populares impiden que la meto­
dología pueda utilizarse en grandes 
sectores de la población. 

cual América Latina entregó su mayor 
aporte. 

Se reprocha que en la formulación 
de las políticas nacionales de comuni­
cación, los resultados acumulados por 
los investigadores y los trabajos de los 
planificadores del Estado, reemplazarían 

grandes, es algo que prácticamente hoy 
nadie se atreve a sostener. 

En esta teoría no hay interés por el 
receptor, porque supone que el recep­
tor inevitable y pasivamente asimila lo 
que los mensajes le comunican. 

LOS DETONANTES DE LA 
CRISIS TEORICA 

Nuevas investigaciones realizadas en 
América Latina, tanto sobre comuni­
cación como sobre la situación histó­
rica y cultural, muestran por qué es 
necesario incluir en la agenda al re­
ceptor. 

Los estudios anteriores no han teni­
do éxito en transformar los medios 
de comunicación y menos la televi­
sión; los artículos escritos en revis­
tas, los libros, las denuncias sobre 
propiedad y sobre el manejo ideoló­
gico, no han cambiado a los medios 
en absoluto; al revés, se podría pen­
sar incluso que los medios se han 
consolidado mucho más. 
En América Latina existe un deseo 
de transformar la situación educa­
tiva, comunicacional, económica, de 
pobreza, etc. y este deseo práctico 
presiona y muestra que los análisis 
anteriores son insuficientes, porque 
son incapaces de entregar herramien­
tas útiles a las personas que quieren 
hacer esfuerzos transformadores y, 
más aún, hay muchos que piensan 
que no hay nada que hacer. 

teoría la población es cada vez más 
pobre y, lo que haría la comunicación, 
sería ilusionarlos para que no vean ese 
proceso. Es extraordinariamente difícil 
sostener que los argentinos y bolivia­
nos sean cada día más miserables pero 
que la comunicación los convenza, al 
revés, de que son ricos. La idea de que 
la comunicación es omnipotente, que 
falsificaba la realidad a extremos tan 
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Actividades de Ciespalformada por seres "cotidianos", al­ construir a partir de los latinoameri­Se está ante una situación en que 
gunos de ellos con ideas progresis­ canos, porque no hay estudios sobrecientos de alumnos egresan de es­
tas, sentimientos altruistas, etc. el tema en otros continentes.cuelas de comunicación en Améri­
Algunos investigan la evolución histó­ INVENTARIO DE MEDIOS DE COMUNICACIONca Latina. Ellos quieren trabajar en CURSO 
rica de la ciencia. La comunicación INTERES POR LA RECEPCION comunicación y no se satisfacen con INTERNACIONALEl Departamento de Inves­tiene varias décadas de vida y empie­escribir artículos denunciando los Se han hecho investigaciones en 

tigación de CIESPA L está rea­za a estudiarse su evolución teóri­males existentes. Cuestionan las tea­ recepción a partir de tests proyectivos. DE RADIOlizando un censo de emisoras ca. Lo primero que se ha demostra­rí as con las que han trabajado por En estudios realizados en Chile y Ve­
de radio, diarios y estaciones do, es que ciertos paradigmas dogmá­ser inútiles para la vida profesional. nezuela se entregaba a los niños una Entre el 29 de mayo y el 
de televisión, en cada unoticos van siendo reemplazados porHay gente que quiere trabajar con los hoja de papel, con un dibujo del marco 5 de agosto de 1989, se real i­
de los países de Américaotros; esa postura ha provocado gran­sectores populares, pero encuentran de un receptor de televisión, y se les zará en la sede de CIESPAL
Latina. El mismo cuenta condes retrasos; por ejemplo, no estu­ pedía que, libremente, dibujaran perso­que los estudiosos de comunicación el Curso-Taller Internacional
el auspicio del Gobierno dediar cómo es la producción semióti­ nas o escenas de televisión. Posterior­no les entregan herramientas prác­ "Producción de Programas
Holanda y es coordinado porca de los signos elaborados indus­ mente se codificaban los dibujos y seticas. Muchos gobiernos democráti­ Radiofónicos", para profeso­
la Lcda. Ana López. Se pre­trialmente, signos producidos por inferían resultados. Pero esos estu­cos, especialmente después de los pe­ res universitarios latinoame­
vé que para marzo próximoríodos autoritarios, quieren trabajar ricanos.
estará listo el primer informe.en comunicación y se encuentran Este evento es auspiciado
Cabe destacar que CIESPAL sin orientaciones concretas. Entonces por el Ministerio de Coopera­
realizó una investigación simi­cuestionan los estudios hechos en ción Exterior del Reino de 
lar en 1979, lo que permiti­América Latina, por ser incapaces' los Países Bajos. Sus objeti­
rá efectuar análisis compara­ total se seleccionará una mues­ gentina), Jair Borín (Brasil),de alimentar una transformación de vos son: proporcionar a los 
tivos de los avances y retro­ tra estad ística y se aplicarán Sandra Aliaga (Bolivia), Her­la comunicación. Tal crítica viene participantes conocimientos 
cesos experimentados duran­ cuestionarios más específicos, desde profesionales formados en las nando Bernal (Colombia). teóricos, técnicos y prácticos 
te la última década. que incluyen preguntas sobre escuelas, hasta los trabajadores de los Raymundo Gómez Navia (Cu­ para la producción de progra­

Esta investigación consti­ producción nacional, progra­medios y los políticos. ba), Ricardo Sol Succa (Cos­ mas radiofónicos informati­
tuye un importante aporte mación, porcentaje de mate­La teoría de la omnipotencia no se ta Rica, Nicaragua, Guatema­ vos, educativos y culturales; 
para los investigadores de riales ed ucativos versus ma­ha hecho realidad en muchos cam­ la, Honduras, El Salvador). promover un intercambio de
América Latina, ya que uno teriales comerciales, prepara­pos; los gobiernos autoritarios en Fernando Reyes Matta (Chl­ experiencias entre los docen­
de los principales problemas ción del personal y equipa­América Latina hicieron un uso per­ le), Francisco Prieto (Méxi­ tes universitarios sobre los 
de la región es la falta de miento.suasivo y coercitivo de la televisión co). Mario Razzeto (Perú), contenidos de los programas 
información estad ística actua­ Para la recopilación de da­y fracasaron -no persuadieron ideo­ Modesto Tuñón (Panamá), de estudio; y proponer y dis­
lizada, que permita planificar tos en cada uno de los paí­lógicamente y la gente mantuvo sus Santiago Caballero (Paraguay), cutir las metodologías más

dios se han descontinuado por un pro­máquinas; y hay, además, una des­ actividades a corto y media­ ses en donde se ejecuta elideas y sus expresiones poi íticas Onofre de la Rosa (Repúbli­ convenientes para impartir es­
blema metodológico: el test proyectivocalificación de todos los géneros ma­ no plazo. censo, colaboran destacadostradicionales. Eso trae escepticismo y ca Dominicana). Alejandro te tipo de enseñanza-aprendi­
es un test descriptivo, que es capaz desivos. En segundo lugar, esto ha lle­ Para tener una visión cuali­ investigadores de la comuni­una puesta en crisis de la teoría de Lerena (Uruguay) y Adolfo zaje.

vado a descuidar el estudio empre­ describir los sentimientos de un niño y tativa de cada medio, sobre el cación: Francisco Papini (Ar­la omnipotencia manipuladora. Herrera (Venezuela). En función de los cursos
sarial y económico de estos medios, objetivarlos en una hoja de papel;Otros estudiosos están investigando anteriores, el de este año tie­
porque los medios masivos inevita­ pero concluir que esa objetivación esciertos géneros de la televisión, sus ne una currícula actualizada
blemente llevan a plantear el tema atribuible a la televisión, según los me­procesos de producción y el sistema que permitirá a los 12 parti­CORADES CULMINA PRIMERA ETAPAindustrial. Se termina desequipado todólogos, no tiene validez; puedende toma de decisión interna. Este cipantes intensificar los ejer­
intelectualmente, sin destrezas para existir muchas otras causas, de tipo fa­es un enorme campo que muestra cicios prácticos de produc­El Proyecto CORADES, gramas de 14 minutos de tidas de generación en qene­trabajar en medios que tienen un miliar, escolar y cultural, que estén im­

ción radiofónica. Se aborda­Ca-producciones Radiofóni­ duración cada uno, que se­ ración. El "fenómeno delmanejo industrial -empresarial, con presionando al niño e, interiormente, 
rán los formatos: noticia,cas para el Desarrollo, que rán difundidos por 150 radio­ diluvio" es contado por po­enormes cantidades de recursos, altos él hace síntesis psíquicas que después 
entrevista, reportaje, revistaejecuta el Departamento de emisoras de América Latina, bladores de la Región Andina;costos y una necesidad de circula­ objetiva en la hoja de papel. 
informativa, charla, adapta­Radio de CIESPAL, termina en 16 países de la región. enseñanzas morales a travésción internacional. Otros estudios muestran los ni­
ción y tres tipos de radio­su primera etapa con la se­ Los programas recogen una de fábulas son relatadas por En América Latina existe la aspira­ veles en que la audiencia asimila los 
dramas.rie "Todas las Voces", que diversidad de mitos y leyen­ indios de la Amazonía; tam­ción de ir construyendo una teoría mensajes de la televisión; tal es el caso 

La metodología de traba­estará lista a finales de mar­ das popu lares, relatadas por bién se incluyen historias so­del proyecto llevado a cabo por el Ins­latinoamericana de comunicación. 
jo es la seguida en un curso­zo próximo. Coordinada por los propios protagonistas, ex­ bre la presencia de indíge­Hay profesionales que se lo están tituto de Estética (Universidad Católi­
taller de producción. HabráFrancisco Ordóñez, la misma traídas de la memoria popu­ nas en lo que es ahora la ciu­proponiendo explícitamente para es­ ca de Chile) con dibujos animados y 
cortas exposiciones y traba­está compuesta por 90 pro­ lar y que han sido transmi­ dad de Nueva York, los gua­cándalo de otros, que lo consideran niños. Utilizaron dos métodos de obser­
jos prácticos ind ividuales yjiros de Centroamérica, cuen­utópico. Porque aducen que los in­ vación: exhibieron la serie Corazón y 
grupales, discusión en peque­tos de la revolución mexica­vestigadores son dependientes econó­ grabaron las reacciones de los niños 
ños grupos, y la escucha crí­na y de los aztecas; historias mica e intelectualmente; incluso hay frente a los mensajes. Una vez visto el cómo esos géneros tienen muchos tica y creativa de modelosde la vieja Caracas, leyen­"colonizadores" que insisten que la episodio pedían a los niños que dibuja­elementos de contenido popular, y y trabajos efectuados por los das de los prados colombia­región no puede elaborar teorías. ran a los personajes que habían visto;que el emisor de televisión es un nos, del alto Perú, del alti­ asistentes.

Pero hay algunos campos donde se entonces tenían dos elementos paraente en el cual se reproducen los Los participantes d ispon­plano boliviano, y de los in­
han elaborado líneas irreproducible trabajar: un set de dibujos que se supo­problemas de la vida social. En el drán para la preparación de dios guaraníes; mitos y leyen­
en otros continentes: la "literatura nía reflejaba lo que el niño sentía fren­esquema anterior, el emisor de tele­ los programas, de un estu­das de la cu Itura afro-cubana te a los personajes, y sus reaccioneslatinoamericana" actual y la "Teo­visión era un ser mítico sin proble­ dio de grabación profesional, del nordeste de Brasil, de la
logía de la Liberación". La nueva frente a la emisión televisiva. Ahí semas internos. En los nuevos análi­ así como de equipo portá­Patagonia Argentina y de ladescubrió que ellos tendían a reprodu­teoría de la recepción se tiene quesis se ve que la televisión está con- til y otras facilidades.Isla de Pascua en Chi le. 
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PERIODISMO Y ESTABILIDAD DEMOCRATICA 
Más de treinta represen­

tantes de los más prestigio­
sos medios de comunicación 
-prensa, radio y televisión­
de la región se reunieron en 
CIESPAL del 7 al 9 de no­
viembre de 1988, en el mar­
co del Seminario Internacio­
nal "Periodismo y Estabili­
dad Democrática en Améri­
ca Latina". El objetivo cen­
tral fue examinar a profun­
didad la actual problemática 
de la comunicación en el 
continente en tiempos de 
democracia, y analizar la fun­
ción que cumplen y deben 
cumplir los medios masivos 
(estatales y privados) y los 
periodistas en la consolida­
ción de la democracia. 

Este evento regional fue 
organizado por CIESPAL, la 
Fundación Friedrich Ebert de 
Alemania, el Instituto Lati­
noamericano de Investigacio­
nes Sociales y la Unión Na­
cional de Periodistas del Ecua­
dor. Entre los temas que se 
expusieron constan: "La De­
mocracia Lat inoame rica na 
Frente a Nuevos Retos; Orga-

Durante 1988, el Centro 
de Documentación de 
CIESPAL ingresó 1740 
títulos, tesis de grado, 
ponencias, artículos de re­
vistas y materiales de refe­
rencia. La mayoría provie­
ne de diversos Centros de 
Estudios de América Lati­
na. Los temas que se des­

nismos de Información Públi­
ca y Estabilidad Democrática; 
El Periodismo y la Estabili­
dad Democrática: la Visión 
del Periodista; Información 
Pública y Políticas Guberna­
mentales; Problemas de los 
Medios Privados de Comuni­
caci ón Frente a la Informa­
ción Pública". 

Al final de este cónclave 
periodístico, que concitó el 
interés internacional, se apro­
bó el documento denomina­
do "Declaración de Quito" 
que, entre otras conclusiones 
señala: 

"Las ponencias y la discu­
sión constataron que en los 
países de América Latina, di­
ferenciados en el tiempo por 
los procesos democratizado­
res y de las circunstancias 
nacionales respectivas, se vive 
hoy un proceso generalizado 
de descomposición y sustitu­
ción de los regímenes autori­
tarios y dictatoriales. Pero 
también se subrayó que nue­
vas circunstancias amenazan a 
la estabilidad democrática, 
all í donde esa forma de go­

bierno se ha alcanzado, y a su 
futuro. Entre ellas se señalan 
el deterioro económico y la 
falta de soluciones que Indu­
cen a la inconformidad y has­
ta a la desesperación de los 
sectores del pueblo, cada día 
más afectados por la crisis. 

A esas real idades objetivas 
que la democracia debe en­
frentar para soluciones justas, 
se suman elementos desestabi­
lizadores a los que debe opo­
nerse el sentido de responsa­
bilidad de los medios y de 
los periodistas, no ajenos al 
conocimiento y a través del 
tratamiento informativo de 
esas realidades. Para ello se 
reconoce, en primer lugar, el 
derecho del pueblo a estar 
oportuna y verazmente infor­
mado y a ser considerado tam­
bién, en sus problemas y aspi­
raciones, como una enrique­
cedora fuente de informa­
ción. Se requiere asimismo 
que el periodista desarrolle 
su formación cultural y profe­
sional y se afirme en el sen­
tido ético de sus responsa­
bilidades. Esa misión del pe-

CENTRO DE DOCUMENTACION
 
tacan son los relativos a la 
percepción cr ítica, las po­
líticas comunicacionales y 
los avances de la Nueva 
Tecnología. 
El personal del Centro de 
Documentación continuó 
su ad iestramiento en com­
putación y uso del pro­
grama ISIS, destinado al 

manejo, archivo y recupe­
ración de información do­
cumental. La versión 1I del 
citado programa permite 
agilizar y potenciar el aná­
lisis de documentos. 
Fue designada documenta­
lista del Centro la Lcda. 
Lucía Lemas, periodista y 
catedrática universitaria en 

riodista se dificulta tanto por 
el manejo dictatorial del po­
der cuanto por la concentra­
ción de la propiedad de 
los medios de información, 
que se desfasan de la progre­
siva democratización de la 
sociedad y de la información 
misma". 

Al igual que la búsqueda 
de la verdad científica, la de­
mocracia -así la concibió la 
mayoría de los asistentes­
es un proceso de búsqueda 
constante de vías de parti­
cipación popular, y de maxi­
mización de beneficios mate­
riales y espirituales más am­
plios para toda la sociedad. 

Entre los participantes se 
encontraban: el Dr. Rodrigo 
Borja, Presidente de la Repú­
blica del Ecuador, Dr. Luis 
Eladio Proaño, Director Ge­
neral de CIESPAL; Dr. Ernest 
Kerbush, Director Encargado 
del Departamento Internacio­
nal de la Fundación Ebert; 
Dr. Peter Schenkel, FES; 
Dr. Gonzalo Ortíz, Secreta­
rio Nacional de Comunica­
ción Social de Ecuador; Ro­
berto Savia, Director de I.P.S.; 
Mario Rueda Peña, ex-Minis­
tro de Información de Boli­
via; Luis Maira y Emilio 
Filippi, de Chile; Valdeci 
Verdelho "O' Estado de Sao 
Paulo", Brasil; Carlos Campo­
langa, ATC Argentina. 

En su número 28 CHAS­
QUI ofrecerá una detallada 
información sobre este im­
portante seminario interna­
cional. 

la Facultad de Comunica­
ción Social de la Univer­
sidad Central del Ecuador. 
Ella reemplaza a la Lcda. 
Cecilia Vergara quien pasó 
a colaborar en la Vicepre­
sidencia de la República del 
Ecuador, como Asesora 
de Prensa. 

cir en los dibujos a personajes más bien 
épicos, de tipo luchador, las imágenes 
de los hombres y niños viriles que apa­
recían en la serie Corazón; pero, por el 
otro lado, en el registro en video los ni­
ños demostraban mucha emoción y mu­
cha identificación con personajes mascu­
linos, pero débiles, que sufrían y llo­
raban; sin embargo esa emoción no era 
expresada en los dibujos. Había una 
manifestación emocional registrada a 
través de la grabación, pero que era re­
primida cuando se la reproducía en el 
papel. 

Esto, a juicio de los investigadores, 

plantea problemas metodológicos: los 
instrumentos utilizados miden ciertas 
cosas y ocultan otras, cuestión que 
normalmente no se toma en cuenta. La 
tendencia es creer que los instrumentos 
muestran la realidad tal cual. La inves­
tigación probó como ciertos instrumen­
tos presentan algunas cosas y ocultan 
otras. 

Ese tipo de estudio muestra también 
que los análisis de la recepción pueden 
situarse en niveles distintos; por ejem­
plo, se estudian niveles reprimidos 
o niveles manifiestos, cómo el receptor 
recibe la emisión, cómo la manifiesta y 
qué es lo que no manifiesta. Esto plan­
tea un problema más general: toda cul­
tura tiene expresiones permitidas y ex­
presiones reprimidas y códigos distin­
tos. No es solamente un problema de 
los niños frente a estos mensajes. En 
este caso hay un código de tipo ma­
chista que permite al niño sentir la emo­
ción, aunque no le permita exteriori­
zarla socialmente. 

En el CENECA, desde 1982 se 
estud ia la recepción de televisión, 
como parte del objetivo principal que 

RECEPCION DE MENSAJES 

es educar para la recepción activa; 
pero esto exige partir de la gente, de 
cómo ven televisión. En base a ello se 
ha concluido que el significado siempre 
se produce socialmente; es decir que, en 
una primera fase, es elaborado con cier­
tos signos y ciertas reglas de producción; 
estas son reglas sociales y culturales 
que utiliza el productor para con­
feccionar el mensaje; se. crea el mensa­
je con un significado semiótico (el sig­
nificado intencional no siempre coin­
cide con el semiótico). Aunque el emi­
sor quiera decir una cosa, en el momen­
to de producir el mensaje, durante el 

manejo de los signos, puede conducir 
a otro significado. 

Cuando el mensaje es exhibido a 
un grupo social, se produce una inter­
acción entre los códigos que tiene el 
receptor (culturales y sociales). y los 
signos que le presenta el mensaje; y 
es ahí donde aparece el segundo signi­
ficado que construye el receptor, a par­
tir de los signos que se le presentan; los 
construye subjetivamente desde su prác­
tica social, desde su cultura, su religión 
y su inserción política. 

Los receptores tienen también expec­
tativas distintas frente a los mensajes 
televisivos; la televisión no se presenta 
al receptor como una franja homogé­
nea, sino que él tiene ciertas categorías 
de mensajes con las cuales se relaciona 
preferentemente, y otras que no le inte­
resan. Eso depende del ambiente cultu­
ral, de la edad, del sexo. Las mujeres 
tienen preferencia por algunos géneros, 
los hombres por otros. Eso es coheren­
te con el hecho de que la televisión está 
programada con una gran diversidad. 
La televisión ofrece deporte, informa­
ción, etc., que producen en el recep­

tor diversidad de emociones. Se ha 
constatado que una persona tiene una 
reacción de rabia frente a la informa­
ción que él considera cortada, pero a 
los diez minutos está disfrutando de 
otra emisión. 

Esta diversidad de géneros permite 
expectativas distintas y relaciones dife­
rentes con la televisión, aunque sus pro­
gramas sean de tipo cognoscitivo. Inclu­
so ante los géneros más altamente racio­
nales como son los informacionales, 
más que un análisis de tipo racional, 
lo primero que siente el receptor es 
agrado o rechazo; primero siente, lue­
go piensa y actúa. Por ello, frente al 
género de la publicidad las reacciones 
son extraordinariamente complejas: por 
ejemplo, de curiosidad, es decir com­
prar un producto simplemente por ex­
perimentar lo que se está ofreciendo; 
o reacción de rabia cuando son pro­
ductos inaccesibles, pero que tocan ne­
cesidades muy básicas, como son el 
hambre y la sed, especialmente en 
niños. 

También la violencia en televisión 
se percibe en forma diferente por dis­
tintos estratos sociales; generalmente 
ésta se asocia con golpes, sangre, bata­
llas; sin embargo, en los sectores más 
pobres la violencia televisiva es la vio­
lencia de 10,5 "spots" que publicitan ju­
guetes, alimentos, bebidas para niños 
y en el caso de adolescentes, ropa y 
marca, porque les hace sentir que si no 
tienen ese tipo de ropa y marca van a 
ser postergados por su grupo social. 
Para ellos, el significado existencial, 
de violencia en TV, no tiene nada que 
ver con los temas que discuten los 
especialistas en sus publicaciones. 

En Chile, con la dictadura, se desa­
rrollaron redes de información en base 
a las iglesias, partidos poi íticos. grupos 
civiles, organizaciones gremiales, etc. 
Lentamente se fue construyendo una 
contra- información, por la cual la TV 
fue percibida como un sistema no creí­
ble; la información creíble circulaba por 
otros canales, interpersonales, grupales, 
radio y, posteriormente, a medida que 
el régimen fue autorizando mayor libera­
lidad en los medios de comunicación, 
la prensa escrita. Por otra parte, y a 
pesar de no ser un canal creíble, la te­
levisión continuaba siendo un medio de 
entretenimiento. CENECA constató que 
el contexto socio-cultural. la inser­
ción poi ítica, religiosa y sindical, hacía 
que la gente reaccionara en forma cr íti-

El Presidente del Ecuador, Dr. Rodrigo Borja C., el Dr. Ernest Kerbush de la FES, el Dr. Luis E. 
Proaño, Director de ClESPAL y otras autoridades en la clausura del seminario 
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ca frente a los mensajes televisivos y, 
especialmente, a los de tipo informa­
cional. 

Se concluye entonces que, a mayor 
práctica social y cultural de las perso­
nas, mayor es la capacidad de reaccio­
nar frente a los mensajes. Por lo tanto, 
el trabajo de CENECA en educación 
para una recepción activa, tenía que 
basarse en la percepción cultural de la 
gente. No se pod ía influir en su forma 
de entender el mensaje; el g~upo entien­
de según su información social y cultu­
ral, lo que les permite entrar en un 
juego de decodificación, de derogación, 
resistencia y de re-semantización de los 
mensajes televisivos; lo que se busca 
-a través del trabajo- es potenciar esos 
recursos culturales que tiene la gente, 
y que adquiere extra-televisivamente a 
través de la inserción socio-cultural en 
la que viven. 

CONCLUSIONES 
Se ha querido dar una visión más o 

menos completa de la metodología 
de la investigación en recepción de 
mensajes en América Latina. En sín­
tesis se ha hecho muy poco en rela­
ción con las necesidades y el poten­
cial de esta línea de trabajo. 

Los enfoques existentes hasta ahora 
tienen un marco conceptual insatisfac­
torio, y parten de supuestos que restan 
importancia a la recepción. Se han he­
cho estudios que tienen en cuenta al 
perceptor, como es el caso de las inves­
tigaciones llevadas a cabo por CENECA 
desde 1982, para lograr educar en la 

recepción activa, respetando la cultura 
del receptor socialmente organizado, 
sus valoraciones y el contexto social en 
el que se desarrolla. 

Lo que se busca no es solamente 
capacitarlo para criticar la televisión, 
sino lograr que su organización también 
quiera hacer programas de televisión, 
que la TV pueda ser transformada a 
partir del perceptor. La capacitación se 
hace a través de juegos grupales, en los 
que es importante que la gente entregue 
sus opiniones, que éstas sean muy com­
prometidas, muy valorativas; no las 
opiniones de observador sino sus propias 
valoraciones y no las que ellos se ima­
ginan que tienen los demás. 

En base a estas experiencias se ela­
boraron manuales como por ejemplo 
"Explorando la recepción televisiva", 
en el que se recogen quince técnicas de 
trabajo con sectOres populares y niños. 

Estas nuevas tendencias presentan 
por lo menos tres problemas: primero, 
hay investigadores que opinan que los 
géneros están corrompidos y contami­
nados irremediablemente. 

Segúndo, en América Latina la tele­
visión y la radio son sustancialmente 
comerciales. Por consiguiente es necesa­
rio preguntarse: ¿Qué posibilidad existe 
de elaborar mensajes distintos? ¿Cuán­
ta será la adaptación del emisor comer­
cial con intereses muy a menudo opues­
tos a los intereses educativos? Hasta qué 
punto es posible negociar? 

Tercero, la investigación del receptor 
y el destinatario aparecería como una 
especie de adaptación a los códigos 

culturales existentes. Ciertos investiga­
dores piensan que es peligroso, porque 
parten del supuesto de que los destina­
tarios también están contaminados con 
cuestiones equivocadas, por lo que no 
podrían informar correctamente. Esa 
postura privilegia la acción del exterior; 
los que tienen las ideas correctas son 
siempre los investigadores, los educado­
res populares, los científicos, etc., pe­
ro de la gente habría que desconfiar. 
Esta es una línea de discusión que la 
educación popular latinoamericana ha 
vivido por muchos años; es un proble­
ma no resuelto, y que se plantea al 
tratar el tema de la investigación de la 
recepción. 
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TORRENCIAL DE IMAGENES I TELEVISION VERSUS LIBROS
 
aceleración tec­ sistemas, se añade la escritu­L a 

nológica está ge­ ra electrónica, fija o en movi­
miento, que obliga a unanerando una voracidad en el «renovada capacidad atencio­consumo de mensajes y una 

precipitación en los ritmos nal del telespectador. La inno­
expositivos de información. vación técnica ha permitido a 
La acumulación de conteni­ la radio y a la televisión, 

ampliar las líneas de sonidodos simultáneos avasalla. El 
consumo de imágenes provo­ abiertas de forma simultánea 
ca un agotamiento de su no­ a locutores, analistas y aseso­
vedad informativa. La tele­ res. Todo ello se ve también 
visión, y en general los me­ incrementado con la rapidez 
dios audiovisuales, buscan ca­ de ritmo que crean los pro­
da vez con mayor exigencia pios narradores, especialmen­
el lado llamativo, la origi­ te en los acontecimientos de­ diarias promedio de la aten­T r~: de cada ~uatro 
nalidad, la truculencia para portivos. runos mexicanos ción de los niños, y que los 
despertar la curiosidad de A esta complejidad, acu­ con estudios primarios prefie­ expertos coinciden en reco­
los destinatarios. mulación y velocidad, se aña­ ren la televisión en vez de nocer que forma una "nueva 

De este modo, en lugar den los cambios rápidos de libros de esparcimiento, y al cultura infantil". 
de orientar a la audiencia planos. Existen spots publici­ llegar a los 12 años de edad 
en el conocimiento profun­ tarios con una duración de ya acumularon más de un En la Ciudad de México, 
do de la realidad, se la ofus­ veinte segundos, que superan año completo de sus vidas el 75 por ciento de los niños 
ca con aproximaciones es­ los veinticinco planos. Es de­ aferradas a la pantalla chica. no leen, salvo textos escola­
pectaculares. Si determinadas cir, cada plano tiene una pre­ La mayoría de los niños res, "que son obligatorios en 
imágenes de violencia se repi­ sencia en pantalla por debajo conocen a Aladino, Simbad el la escuela". Muchos padres 
ten con frecuencia, en la si­ del segundo. De esta manera, Marino y Sandokán, pero no atentos a las respuestas de 
guiente ocasión se buscarán la aportación de información por haber leído el texto de sus hijos, comentaron que 
otras más provocativas. simultánea es de tal cantidad, tan tradicionales libros de los buenos libros infantiles 

A la combinación comple­ y	 la velocidad tan elevada aventuras, sino por haber vis­ son muy caros, y que "con 
ja del sistema de imágenes y que resulta imposible física­ to la versión cinematográfica esos precios" resultan prohi­
sonidos, cada uno de ellos mente una decodificación re­ filmada para la televisión. bitivos. El 98 por ciento de 
con sus correspondientes sub­ flexiva. (1 PS). En México, como en otros los niños consultados respon­

países, se le dice "chupete dió sin pensarlo dos veces, 
electrónico" a ese televisor que prefieren la televisión a 

la lectura. (1 PS).que acapara unas cuatro horas 

CENSO DE MEDIOS 

L as escuelas de grado de desarrollo de los 
comun icación de medios de comunicación en la 

Centroamérica y Panamá crea­ región, así como crear una 
rán un inventario de med ios base de datos actualizada de 
de comunicación, a partir de su estructura, tiraje o cober­
una investigación regional que tura, tipo de audiencia, siste­

gen cubano que conmovió aradionovela fue será terminada a fines de ma de producción, distribu­L a 
millones de personas hacerescatada en Bra­ 1989. Este es uno de los prin­ ción, recepción y retroalimen­
cerca de tres décadas. La ra­sil	 en las últimas elecciones cipales puntos concretados en tación. 

municipales, como un instru­ dionovela buscaba oponerse a el seminario-taller "La Inves­
mento de comunicación en una tendencia por el voto nu­ tigación Científica en la For­
favor de un voto más cons­ lo o en blanco, y dar a los mación de Comunicadores", 
ciente. En el inicio de este electores mejores condiciones realizado en la U.niversidad 
mes, 150 emisoras de radio para elegir a los candidatos. Rafael Landivar de Guatema­
de todo el país recibieron y La idea fue del Centro la, y auspiciado por la Fede­
difundieron "E I Derecho de Radiofónico de Información ración Latinoamericana de 
Escoger", una roo ionovela de Alternativa (CRIA) del Insti­ Facultades de Ciencias Socia­
32 minutos, dividida en tres tuto Brasileño de Análisis les (FELAFACS). 
capítulos e inspirada en el Sociales y Económicos (lBA­ El propósito primordial de 
"Derecho de Nacer", de ori- SE) de Río de Janeiros este proyecto es conocer el 
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La publicidad camufladaDialogan periodistas de Ecuador-URSS 

L as cadenas de te­colegas sovi éticos VladimirE l 29 de noviembre 
levisi6n brasileñas Evfpigki (Radio Moscú),de 1988, period is­

están contratando la emisiónVadím Poliakovsky (Semana­tas ecuatori anos y soviéticos 
de publicidad encubierta (in­rio en el Extranjero) y Pavel dialogaron vía satélite, a tra­
troducida en los programasBogomolov (Diario Pravda). vés de una cadena radial en­
habituales), como forma deLos periodistas de la Uni6ntre Quito y Moscú, sobre las 
contrarrestar las limitacionesSoviética afirmaron que exis­reformas poi íticas, sociales y 
que la ley impone en lo refe­ten mayores libertades paraecon6mcas planteadas por la 
rente a emisiones publicita­los medios y los periodistas,Uni6n Soviética mediante la 

ciesen oyendo música en surias.para informar y expresar susPerestroika, y su repercusi6n 
más reciente lanzamiento, elLa legislaci6n brasileña de­opiniones sobre lo que acon­a nivel internacional. 
"Expert MSX".termina que por cada hora deteceen la U RSS y en el mun­Por iniciativa de la Uni6n 

Lo mismo ocurrió con elprogramación los canalesdo. Reconocieron que -"porNacional de Periodistas del 
video juego "Atari" produci­comerciales pueden emitirherencia negativa del pasa­Ecuador (UNP), los periodis­
do por esa misma empresa,quince minutos de anuncios,do"- muchos periodistas so­tas Mariana Velasco (del Dia­
que exigi6 de los autores dedivididos en tres bloques derio El Comercio), Dr. Asdrú­ viéticos se autocensuran. Ade­
la telenovela "Vale Tuda"cinco minutos cada uno.más, admitieron que mientrasbal de la Torre )del Diario 
la creación de varias esce­Para las cadenas de televi­los medios de información es­Hoy), Lcdo. Diego Oquendo 
nas, donde dos personajes apa­si6n -como ocurre con TV(Radio Visión], Lcdo. Andrés tán difundiendo el mensaje y 
recían jugando con ese apara­Globo-, esa limitación de laCarri6n (Canal 5 y Noti-Hoy) llevando adelante el proceso 
to. En el caso de esa teleno­publicidad es una gran pér­y el Presidente de la UNP L.a:lo. de reformas, otras esferas de 

dida de ingresos. Aunque no vela, el Instituto Brasileño de la sociedad soviética han tar­Edgar Jaramillo, integraron 
divulgue los detalles de su fac­ Opinión Pública (IBOPE) cons­dado en implementarlas.este encuentro con los 
turación, la dirección comer­ tató que consigue obtener ín­
cial de la Red Globo no es­ dices diarios de audiencia de 
conde que la publicidad indi­ hasta el 70 por ciento, lo que 
recta supone más del 8 por significa que al menos 70 
ciento de la facturación total millones de personas acompa­
de la red, que va de 500 a ñan cada día el teledrama. 
800 millones de dólares por La publicidad indirecta "se 
año. Por ejemplo, la empre­ revel6 como una nueva fuen­
sa "Gradiente" pagó 2,5 mi­ te de renta, entre otras co­
llones de d61ares a la Red sas porque el precio de un 
G lobo para que los persona­ segundo de esa publicidad es 

tres veces superior al segun­jes de la telenovela "Vale 
do de inserción en espaciosTuda" (la de mayor audien­
convencionales". (1 PS).cia en la actualidad), apare-

CAMPAÑA DE COMUNICACION
 

Una vasta campaña de existe prioridad en las soluta, mediante la vincula­ Para conseguir esta meta, se 
noticias de orden público yen ción organ izada de la comu­de comunicación propone sensibilizar los secto­
las surgidas de los compromi­ nicación social a algunos de e información sobre la infan­ res más decisorios sobre los 
sos comerciales, relegando a sus planes más importantes".cia y la mujer está impulsan­ problemas del niño y la mu­

do el Ministerio de Cornu­ un último nivel los planes jer, por medio de acciones de 
de desarrollo y en particularnicaciones de Colombia, con comunicación masiva. El plan 

el apoyo del UNICEF y el los relacionados con la niñez de comunicación e informa­
ción tendrá una serie de ac­y las mujeres. A esta situaciónDepartamento Nacional de 
tividades paralelas al trabajoPlaneaci6n. El plan, que se se suma "la ausencia de 
de los medios: producción dedesarrollará durante cinco una estrategia de comunica­
videos para uso en circuitoaños, se basa "en un profun­ ción definida y expl ícita por 
cerrado, diseño y produccióndo diagnóstico de la comuni­ parte del estado para apoyar 
de pel ículas cinematográficas,a los programas de desarro­cación soci al" realizado hace 
realización de talleres con pe­pocos meses. Este estud io se­ llo social". 
riodistas y un registro deta­ñala el desequilibrio informa­ El objetivo de la campaña 
liado de la respuestas obteni­es "participar en el plan detivo que se registra en los 
da en los medios.medios de comunicación, don­ erradicación de la pobreza ab-

LIBROS
 

Comunicación popular
 
alternativa y participatoria
 

Está compuesta de diez 
capítulos en los que encon­
tramos temas como: "Las 
Experiencias de América La­
tina sobre Comunicación Po­
pular"; "Métodos y Técnicas 
de la Comunicación Popular 
Alternativa"; "La Comunica­

Jorge Merino Utreras ción Popu lar y el Humor"; 
"La Radio Popular" y el "Ca­
ssete- Foro' ..CI ESPAL. Colección Manua­


les Didácticos No. 12. Quito.
 
Para el autor "no hay co­

Diciembre 1988. 260 pp. 
municación alternativa y po­
pular sin una propuesta de 
proyecto alternativo de socie­
dad, que son los espacios 
poi íticos y democráticos los 
que definen la viabilidad de 
ese tipo de comunicación". 

El punto central de la co­
municación popular, es que 
obliga a precisar las ideas 
que plantea la teoría a par­
tir de la práctica. No se pue­
de hablar de comunicación 
popular si esta no se expresa 
a plenitud en el ámbito so­
cial en donde se pretende 
trabajar. 

En esta publicaci6n edita­
da por CIESPAL se presen­ El profesor Merino sostie­
ta una antología de experien­ ne que "el sentido más autén­
cias sobre el tema central del tico de la comunicación es 
libro, como un aporte teóri­ aquel originado en el queha­
co-práctico y metodológico, cer diario de las comunida­
para un mejor empleo de los des populares, en ese diálo­
recursos humanos y técnicos go, en ese acervo cotidiano 
con que cuentan nuestros de estrategias de subsisten­
pueblos de América Latina. cia y de supervivencia, que 
Se busca un marco teórico no se inmiscuyen intermedia­
conceptual para establecer un rios ni expertos en la mani­
consenso regional en el carn­ pulación del lenguaje". Por 
po de la comunicaci6n popu­ ello, el autor considera priori­
lar; también se ofrecen expe­ tiaria la participación de los 
riencias sobre talleres de co­ sectores populares en sus pro­
municaci6n desarrollados en yectos de desarrollo, pero que 
el continente, y las prácti­ ese acceso lógico debe estar 
cas alternativas como fuente bien definido y orientado ha­
metodológica de la comuni­ cia los propósitos comunes de 
caci6n popular en nuestras la sociedad. 
sociedades. Wilman Sánchez L. 

Políticas de comunicación 
UNA ESTRATEGIA VIGENTE 

la comunicación participativa 
u horizontal, que implica un 
acceso mayor del público a 
los medios de comunicación 
ya existentes, y la utiliza­
ción de otros, más de acuer­
do con nuestra situación eco­
nómica y social como son el 

Andrés León periódico mural, los folletos, 
teatro, canción popular, gra­
fittis.

FESO (Fundación Ecuatoria­
El libro se refiere al Nue­

na de Estudios Sociales). Qui­
vo Orden Internacional de la 

to. Diciembre 1988.141 pp. 
Información y Comunicación 
(NOIIC), tema que sigue sien­
do de actualidad y que ha 
sido asumido por los países 
de América Latina, ante la ne­
cesidad de incluir a la comu­
nicación como forma de man­
tener nuestra cultura "una y 
múltiple, mestiza, activa y 
fuerte", en las palabras de 
León. 

Las poi íticas de comuni­
cación, afirma el autor, son 
una estrategia inmersa en la 
transformación liberadora de 
América Latina. La comuni­
cación no debe ser algo ma­
nejado por pequeños grupos 

En el año 1985 en el Sim­ detentadores del poder, sino 
posio Internacional "Las Co­ parte de la sociedad y que res­
municaciones en el Año 2.000" ponda a las necesidades de los 
realizado en CI ESPAL, se pueblos. La política cultural 
planteó que el avance tecno­ necesita de la comunicación 
lógico de las comunicaciones para poder cumplir con sus 
podría abrir más la brecha objetivos de identidad y valo­
ya existente entre los paí­ ración. 
ses industrializados y los del El libro es un tratado ac­
Tercer Mundo. ¿Qué hacer tual, serio y profundo, que 
ante este desafío? El libro no se queda solo en la denun­
de Andrés León plantea alqu­ cia sino que da algunas vías 
nas sugerencias de cómo con­ de solución que se pueden 
frontar esta realidad dentro aplicar en nuestros países, pa­
del contexto de la América ra crear poi íticas de comu­
Latina, y el Ecuador en nicación hacia el desarrollo. 
particular. Entre estas sugerencias habla 

El autor hace un análi­ de la capacitación, la utili­
sis sobre la situación cornu­ zación de los medios y, so­
nicacional tradicional y las bre todo, de la decisión polí­
alternativas que han surgido tica de aplicarlas. 
como respuesta, entre ellas, Lucía Lemas 
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JULIO-SEPTIEMBRE 1988 No. 27 Chasqui 
CAMPAI\IAS POLlTICAS y COMUNICACION 
La Industria Electoral es un nuevo fenómeno que sorprende a políticos y comunicadores. 
Si el candidato elige al equipo de campaña correcto, será presidente. El Plebiscito Chile­
no y las Elecciones Norteamericanas así lo prueban. 

PROCESOS ELECTORALES 
Gino Lofredo 
PLEBISCITO CHI LENO 
María Luisa Rodríguez, Pablo Portales, Luis E. Filippi 
ELECCIONES EN ESTADOS UNIDOS 
Paul Little, M.L. Stein, Mark Fitzgerald 
LOS MEDIOS VOTAN. Argentina, Ecuador, México y Venezuela 
TELEVISION: EMISION y RECEPCION DE MENSAJES POLlTICOS 
Lucía Lemos y María del Carmen Cevallos 

MERCADEO SOCIAL Y COMUNICACION 5O 
Hay que dernitificar el Mercadeo Social. Para algunos es un instrumento de dominación 
política y social. Para otros es una metodología que ayuda a resolver graves problemas del 
subdesarrollo. Eso sí, existe y hay que conocerla. 

MERCADEO SOCIAL: ORIGEN Y FUTURO 
Marco Polo Torres 
MERCADEO SOCIAL PARA LA SALUD 
Renata Seidel 

Tres experiencias de 
diagnóstico de comunicación 

Varios Autores 

CIESPAL Colección Manua­
les Didácticos No. 17. Quito. 
Diciembre 1988. 334 pp. 

El tema de la planificación 
de proyectos en el área de la 
comunicación, ha sido uno de 
los aspectos privi legiados en 
el interés académico de CI ES­
PAL. Esto, por sí solo, jus­
tifica el esfuerzo concentra­
do en este manual destinado 
a analizar y diagnosticar los 
resultados de tres experien­
cias o situaciones diversas, de 
carácter comunicacional. Para 
ralizar el trabajo, se integró 
un equipo internacional de ex­
becarios de CIESPAL quie­

nes bajo la coordinación de 
Daniel Prieto Castillo, reali­
zaron el estudio de tres reali­
dades ecuatorianas que son: 
La Universidad Técnica de 
Machala, el Instituto Nacio­
nal del Niño y la Familia y 
las organizaciones campesi­
nas de Cotopaxi. Todas ellas 
en búsqueda de nuevas for­
mas, instancias, personas y Ií­
neas de poder de la comuni­
cación, tanto en el ámbito de 
la estructura interna, como en 
las relaciones con el mundo 
exterior al organismo inves­
tigado. 

Para cada una de las ex­
periencias se estableció el co­
rrespondiente marco concep­
tual que permitió determinar 
las especificaciones metodoló­
gicas apropiadas y articular 
las conclusiones y recomenda­
ciones válidas para cada caso. 
lidas para cada caso. 

CIESPAL pone a disposi­
ción del lector un manual 
eminentemente práctico, apli­
cable a otras realidades y cir­
cunstancias, lo cual valoriza a 
esta publicación, que resulta 
de suma aplicabilidad para 
los análisis de los proyectos 
de comunicación. 

Andrés León 

La alfabetización popular 
Diez experiencias de Centroamérica y el Caribe 

Rosa María Torres 

Centro de Investigaciones 
CIUDAD. Quito, 1987, 442 
pp, 

En agosto de 1985 la Coor­
dinadora Regional de Investi­
gaciones Económicas y Socia­
les, CRIES, realizó en Mana­
gua el Seminario" Alfabetiza­
ción Alternativa y Cambio 
Social en Centroamérica y El 
Caribe". 

El presente libro es el re­
sultado de las discusiones de 
este seminario al que asistie­
ron representantes de organi­
zaciones que trabajan en alfa­
betización y educación popu­
lar en varios países. La obra 

describe las dificultades y li­
mitaciones que inciden en las 
tareas de alfabetización y 
educación popular. En este 
sentido, se señala que ante la 
falta de sistematización y de 
elaboración teórica de las ex­
periencias, es imperativo in­
corporar a los agentes direc­
tos de los proyectos y progra­
mas a la discusión y profun­
dización teórica. Mediante la 
reflexión colectiva, y el esfuer­
zo anal ítico sobre los proble­
mas comunes, los participan­
tes lograron ubicar los aspec­
tos críticos de los programas. 

Bajo el título Discusión Co­
lectiva se reproduce la totali­
dad del debate que giró en 
torno a seis temas: investi­
gación y alfabetización, la 
cuestión linguística, selección 
y capacitación de alfabetiza­
dores, medios y materiales 
para la alfabetización (radio e 
impresos), el seguimiento, lo 
político y lo técnico-pedagó­
gico. 

Se incluyen resúmenes de­
tallados de 10 experiencias 
de alfabetización en Centro­
américa y El Caribe, y los 
resultados de la profundiza­
ción teórica realizada a través 
del diálogo sostenido con los 
propios actores. 

Cecilia Vergara B. 

MODELOS DE RECEPCION DE MENSAJES 66 BOLIVIA: AGONIZAN RADIOS MINERAS 46 
Valerio Fuenzalida Raquel Salinas 
Ante la explosión de medios de comunicación, la recepción Los mineros bolivianos observan con pesar eomo se desmo­
de mensajes cobra mayor importancia. Sin embargo, los ronan 42 años de historia y heroismo. Sus radioemisoras 
marcos conceptuales y las metodologías no se han adapta­ sindicales y autónomas están' por desaparecer. Piden ayuda. 
do al potencial de esta linea de trabajo. 

ENTREVISTA A PETER SCHENKEL Noticias . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. 2
43UN GRAN COMUNICADOR SE VA Actividades de CIESPAL . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. 4
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CART A DEL EDITOR
 

Atento a los eventos que son de fundamental inte­ El Mercadeo Social es una nueva metodología utili­

rés para periodistas, profesores y comunicadores, zada mayormente en proyectos de desarrollo a nivel de
 
y que hacen al bienestar de los pueblos de la Amé­ campo. Hay comunicadores a favor y en contra de ello.
 

rica Latina, CHASQUI ha decidido encarar la investigación Pero la mayoría todavía no saben de que se trata. Los po·
 
de estos temas, solicitando a destacados especialistas su brea-pobres tampoco. CHASQUl contribuye al esclare­

valioso aporte. cimiento del Mercadeo Social y su vínculo con la Comuni-­


En esta entrega se ofrece un amplio análisis sobre la cación Social La intención es doble: apaciguar las aguas
 
nueva Industria Electoral, que exige cada vez más una gran y crear una tormenta.
 
interacción y coordinación entre políticos, comunicadores, Peter Schenkel, Jefe del Proyecto de la Fundación
 
periodistas, mercadotecnistas, publicistas e investigadores Friedrich Ebert en CIESPAL, se retira. El número clave es
 
sociales entre otros. Un candidato a presidente, es "un el 13. Esa es la cantidad de años que el "Teutón", como lo
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