EDITORIAL

Los cambios en curso en América Latina y el Caribe son radicales y vertigi-
nosos. La region atraviesa simultdneamente por: un crecimiento econémico que tiende
a concentrar riqueza e ingresos; un aumento de la pobreza entre la poblacién més
desposeida y marginada; y una renovacién de los medios de produccién acompafiada
de un aumento del comercio internacional. Los medios y las comunicaciones estdn en
el centro de esta vordgine de transformaciones.

El andlisis de nuestros colaboradores en 16 paises desde México hasta Argentina
constituye un diagnéstico regional de los medios y las comunicaciones. A pesar de las
diferencias de coyunturas nacionales, identificamos tendencias compartidas.

En todos los paises el estado cede sus posiciones en el campo de las comunicaciones
privatizando medios, eliminando subsidios y reduciendo su rol de controlador del flujo
informativo. Las consecuencias son contradictorias: aumenta la competencia y la diver-
sidad de programacién, y surgen nuevas concentraciones monopdlicas privadas.

La prensa gréfica, los diarios y semanarios, estdn en crisis financiera y sus tirajes
declinan notablemente. Buscan nuevas férmulas que amplien el nimero de lectores
pero no aciertan satisfacer las necesidades de un piblico que cambia y se especializa.
Las mejoras técnicas en la produccién no es acompafiada de una mejoria en su con-
tenido y su protagonismo social. )

La audiencia televisiva continia aumentando y el medio en su conjunto capta la
mayor parte de la pauta publicitaria. La programacion sigue priorizando las fuentes y
los enlatados importados. La produccién nacional y regional esté lejos de satisfacer las
necesidades del mercado. La competencia por los ratings y la publicidad deja desam-
parada la produccién educativa y cultural ahora marginada incluso de los escasos y
condicionados subsidios estatales.

La radio parece ofrecer oportunidades que los demds medios no atienden. La mayor
decentralizacién y el nuevo énfasis en las lineas abiertas en las que se expresan distin-
tos sectores sociales constituye un espacio importante para la comunicacién participati-
va y democritica. Sin embargo, su potencial educativo no se aprovecha todavia con la
eficacia que merece.

Paralelamente se multiplican las iniciativas de crear cadenas ransnacionales de pro-
duccién y difusién en televisién. La Red Globo de Brasil, Televisa de México y sus
hermanas menores de Argentina, Chile y Venezuela, buscan asociarse en poz de un
manejo oligopélico del mercado iberoamericano. Proyectos estatales, mixtos o priva-
dos en Espafia, Inglaterra, y Estados Unidos, entre otros, avanzan en ofrecer progra-
macién de TV, radio y medios gréficos, orientados a la captacién del creciente mercado
hispanoamericano.

La apertura y flexibilizacién de los mercados financieros y de valores facilitan la
articulacién de consorcios multinacionales con influencia sobre todos los medios y las
redes de comunicacién telefénicas e informéticas en formas cualitativamente més avan-
zadas que las que se intentaron en décadas pasadas.

Pero los cambios tecnolégicos y econémicos abren también nuevas posibilidades.
Hoy es mds f4cil y menos costoso montar un medio independiente. Hay un notable
repliegue del control informativo y de la programacién. Se multiplican los esfuerzos
por extender la proteccién del periodista frente a las miiltiples formas de represién y
censura. Se exploran nuevos esquemas de financiamiento de la produccién educativa y
cultural.

La gradual pero irreversible apertura de los mercados amplian las posibilidades de
una integracién en las comunicaciones que no era viable hace s6lo algunos afios.

El verdadero desafio que enfrentan los medios en lo que queda del siglo es definir y
asumir su protagonismo en la superacién de los problemas sociales que heredamos de
la década perdida y las secuelas que ya se hacen notar de los mismos cambios que
facilitan su expansién.
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UNICEF

Captacion de servicios y recursos
para la infancia en Brasil

"Pintemos nuestros derechos”,
PROANDES/UNICEF, 1992

Edgar Naranjo

Desde 1986 UNICEF en Brasil,

identificé la accién de servicios y la
recoleccién de fondos como el mas
importante componente de su estrate-
gia de movilizacién social y de comuni-
cacion.

Esta actividad especifica esta vincu-
lada con la necesidad de identificar
recursos para apoyar el extenso pro-
grama de actividades de UNICEF en
Brasil. Debemos activar y aprovechar
el potencial del pais en términos de
recursos humanos, técnicos y econémi-
cos estimulando a todos los sectores
de la sociedad. Considerando la
situacién altamente critica por la que
atraviesa la nifiez, se vuelve imperativo
sensibilizar a la opinién piblica y a la
sociedad como un todo, a fin de que
participe en la solucién de los proble-
mas de la infancia.

La estrategia est4 basada en la
evaluacién y andlisis de las posibili-
dades de respuesta de la contraparte
nacional, gubernamental y no guberna-
mental, medios masivos de comuni-
cacién y el sector privado.

En términos de la organizacién inter-
nay en lo referente a la planificacién se
identificaron tres actividades princi-

pales para movilizar las areas mas
importantes: 1. recaudaciones directas
de fondos; 2. recaudacién de fondos
por servicios; 3. recaudacién de fondos
y apoyo a la movilizacién a través de
los medios.

Durante 1991, UNICEF recaudé
aproximadamente 13 millones de
délares en servicios y recursos para
desarrollar sus programas en Brasil.

RECAUDACION DIRECTA DE
FONDOS

Desde 1986, la Red Globo, la mayor
cadena de televisién en Brasil, produjo
una serie de una semana de duracién
llamada “Crianga Esperanga” asf como,
campanas educativas con el propésito
de recolectar fondos en beneficio de
los programas y proyectos de la
UNICEF en Brasil.

Red Globo incluyé una serie de
secuencias que describen la situacién
de la infancia en diferentes zonas del
pais. La serie fue difundida durante una
semana con el mismo propésito de
conseguir fondos en colaboracién con
TELEBRAS (Compania Nacional de
Comunicaciones), la Asociacién de

I.  Recaudacién de fondos directo

del sector privado
lll. Recaudacién de fondos de los

y fondos de servicios.

TOTAL

Il. Recaudacién de fondos en servicios

Recaudaciones en fondos, servicios y especies para
UNICEF-Brasil en 1992 (US$ ddlares)

1'420.000

548.900

medios de comunicacién, colaboraciones

10'935.400

US$12'904.300
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UNICEF

El afo anterior, luego de dos afos
de experiencia, se distribuyeron 120
millones de fundas de compras con el
mensaje grabado sobre inmuniza-
ciones, “Rehidratacion oral e Higiene”.
Este afo se ha planeado organizar la
“Semana de la Salud de la Infancia”, en
todo el pais.

Otros ejemplos pueden ser utiliza-
dos en diferentes sectores: el apoyo a
la producciéon de afiches, panfletos,
donacién de papel para elaborar ma-
nuales de salud, donacién de cucharas
&£y otro tipo de material que promueva el
g uso de la terapia de rehidratacién.

Urugnay

£ MEDIOS DE COMUNICACION Y
RECAUDACION DE FONDOS DE
SERVICIOS

Dimensi6:

ngo,

Este componente ha sido uno de los
o . : . mas importantes en el desarrollo de
Video "Los Tucas", Grabacién Barrio La Chancha, Montevideo, Uruguay actividades de apoyo en el proceso de

Carlos Amé

Bancos y otros coauspiciantes del pro-
grama.

En 1991, se realizé un programa por
los veinticinco anos de aniversario de
actividades artisticas de "Os
Trapalh6es” uno de los grupos de
comedias mas importantes en Brasil. El
grupo estuvo en el aire por un espacio
de 25 horas, con lo que se consigui6 la
suma de 1.2 millones de délares prove-
nientes de donaciones institucionales e
individuales de todas partes del pais.

Estos recursos (mas de 7.3 millones
de délares en los UOitimos afos) han
sido ubicados directamente para apo-
yar y financiar el Programa de Salud
Infantil, Educacién y “Nifos de la Cale"
que se desarrollan en la zona noreste
del pais.

FONDOS DE SERVICIOS CON EL
SECTOR PRIVADO

Una de las méas importantes expe-
riencias en esta area ha sido la vincu-
lacién con el sector privado para el
apoyo de acciones concretas.

La estrategia hacia el sector empre-
sarial hizo que consideremos las posi-
bilidades de la imagen del “marketing”
para esta clase de contribuciones. Asi,
por ejemplo, uno de las mas grandes
cadenas de supermercados, incluye
mensajes con el logotipo “derecho a la
vida“, en las fundas de compras.
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Navidad en las calles

movilizacién social en favor de UNICEF
en Brasil.

Se cuenta con dos importantes “alia-
dos” que apoyan el manejo de esta
estrategia: el Consejo Nacional de
Publicidad y la Red Globo. Ese
Consejo representa una de las mas
importantes empresas de produccién
de medios y publicidad en Brasil. Tiene
compromiso con UNICEF para desa-
rrollar campanas de educacién, a
través de donaciones en publicidad-
tiempo.

La Red Globo es un colaborador
permanente durante este proceso en
apoyo a las campanas nacionales de
UNICEF a través de su cadena de
radios y television. o

Luis Mejfa, Ecuador





