EDITORIAL

oda discusidn valorativa sobre la conducta de los medios y los pro-
fesionales de las comunicaciones deriva, tarde o temprano, hacia el ambito de
la ética profesional y empresarial. En el debate se advierte la necesidad de cri-
terios elementales de caracter moral para juzgar y orientar el comportamiento
histérico y social de los comunicadores.

En el médulo sobre ética de Chasqui 41 exploramos la realidad cotidiana
en que se desenvuelven profesionales y medios: las dificultades laborales, las
presiones comerciales, la incidencia del poder en la funcién editorial, las
amenazas a la libertad de expresién y a la seguridad fisica y psiquica del
comunicador. Los articulos de Humberto Lépez Lépez, Norman Solomon,
Rudolf Prevritil, Joel Solomon y Ana Lucia Bravo abordan distintos aspectos
de este tema.

Paralelamente, Gabriel Jaime Pérez propone una ética fundamentadora
que sirva de guia para la conducta individual y colectiva del comunicador.

" Otros autores opinan sobre la utilidad de la codificacién deontolégica de
deberes y derechos en sociedades donde el periodista atin arriesga su vidaen
su intento de informar, y donde los sistemas judiciales, lejos de ser imparcia-
les, responden a los desequilibrios del poder y los recursos.

En la nueva seccién “Autocriticas y contrapuntos” abrimos dos debates
que esperamos continlien en las préximas ediciones. Marquez de Melo
desentierra el tema del Nuevo Orden Mundial de la Informacién y las Comu-
nicaciones (NOMIC) para plantear las criticas y autocriticas que considera
indispensables para poner al dia las actitudes de los académicos y profesio-
nales de las comunicaciones en América Latina. Desde una perspectiva psi-
coanalitica tradicionalmente excluida de las ciencias sociales en América
Latina, Allan Castelnuovo llama a reflexionar sobre la diversidad de cos-
movisiones que coexisten en nuestras sociedades y su impacto sobre la
posibilidad comunicativa.

Las entrevistas con el argentino Arturo Andrés Roig, el cubano Salvador
Morales y el venezolano Antonio Pasquali también revisan las ideas que
guiaron la accién en comunicaciones en décadas pasadas y su proyeccioén
futura.

Las camparias de comunicacion social son el objeto de analisis de nuestro
segundo médulo. Juan Diaz Bordenave presenta un marco teérico y un
modelo practico para la organizacién de las campaifias. La experiencia de dos
campafias de UNICEF en favor de la infancia en Ecuador y El Salvador
sugieren innovaciones organizativas en otras 4reas del trabajo social. Marco
Encalada revisa las limitaciones que enfrentan los programas de comunica-
cién en la defensa ambiental. Luis E. Proafio y Sandra Massoni destacan
desde perspectivas distintas la importancia de conocer a fondo a los recep-
tores y protagonistas de las campaiias.

Incluimos en esta edici6n, correspondiente a enero-marzo de 1992, algunas
de las actividades que CIESPAL realizara en capacitacién, televisién, radio y
sus programas de investigacién y publicaciones.

En Chasqui 42 nos acercaremos mas a los profesionales y medios de
comunicacién de masas en América Latina. Los reporteros, editores y
productores de medios graficos y electrénicos tienen mucho que aportar al
debate académico y a la reflexién teérica sobre comunicaciones. Nos interesa
hacer conocer los procesos en curso dentro de algunos medios importantes
de la regién en relacibn a los cambios econémicos y politicos que se
desarrollan en todos nuestros paises. En el futuro esperamos poder ofrecer
a nuestros lectores aportes importantes de colegas inmersos en la labor
cotidiana de las comunicaciones en el continente.
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las exigencias ciudadanas y el espacio
politico son mas amplios que la voluntad
y capacidad de comunicar. Urge rescatar
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6 Etica, comunicacidn y violencia,

Gabriel Jaime Pérez

12 Elalto riesgo de informaren América
Latina, Joel Solomon

18 Periodismo en tiempos de guerra,
Rudolf Prevréatil

22 La ética cotidiana de la teleficcién,
Valerio Fuenzalida

25 De cddigos, -necesidades y ten-
taciones, Rubén Astudillo

26 Colombia: crece el control de grupos
financieros en los medios,
Humberto Lépez Léopez

28 Medios y clanes financieros,
Rafael Santos

29 Los medios y la Constitucion de 1991,
Maria Teresa Herran

32 Etica y poder en el periodismo
norteamericano, Norman Solomon

36 Critica a Solomon, Bryna Brennan

39 Francia: rentables travesuras del
periodismo vedette, Ana Lucia Bravo

41 Bondades éticas del infoperiodismo,
Juan Manuel de Pablos

Chasqui

Revista Latinoamericana de Comunicacién

Autocriticas y
contrapuntos

Las comunicaciones en América Latina
carecendel marco conceptual adecuado
para el fin de siglo en el continente. La
blsqueda de orientacién se inicia con la
reflexiénsobre lo pensado e intentado en
las Ultimas décadas.

46 Autocritica para el rescate del NOMIC,
José Marquez de Melo

50 Psicoandlisis y comunicacion: ia exis-
tencia del otro, Allan Casteinuovo

Entrevistas

55 Arturo Andrés Roig: la utopia de la
transparencia, Wilman Sanchez

59 Salvador Morales: la ética de Ia
Revolucién, Martha Rodriguez

62 Antonio Pasquali: ¢Crisis de li-
derazgo?, Ricardo Haye

2o awinkain BB

ticor encubsimienio
o hansparencia

Nuestra Porfada

El pastel “Estudio de Percusién”’ y el 6leo “La

nifa de azul”, reproducidos en nuestra portada

y contraportada son de Eduardo Cayén. El
pintor colombianc nacié en Santa Marta en
1946 y reside actualmente en Quito.
Talleres Caydn. Apartado 17-12-392.
Quito-Ecuador Telf. 231-631

No. 41

Campanas de
comunicacion

Las campafas de comunicacién so-
cial 'se multiplican en América Latina.
Sus impactos son cuestionables y cues-
tionados. Los frecuentes fracasos estan
ligados al insuficiente conocimiento del
receptor, ciudadano o cliente de ios bien
intencionados esfuerzos.

66 Lacampana como intervencion so-
cial, Juan Diaz Bordenave

70 UNICEF - Campahas por la infancia.
Medios, organizacién y participacion.

71 (Lademocracia es asunto de nifios?,
UNICEF-Ecuador,
Javier Ponce Cevallos

74 Entre la guerray la paz, UNICEF-EI
Salvador, Hernan Jaramillo

76 Lluvias, paralisis y desinformacion,
Marco Encalada

81 ;Coémo seducir a un turista?,
Luis E. Proario

85 Los destinatarios como protagonis-
tas, Sandra Massoni

89 ;Por qué fracasan las campanas?,
Andrea Castelnuovo

2 Editorial
3 CIESPAL '92 - Actividades

94 Organizaciones de Comunicacién:
UNESCO

96 Noticias
99 Resefas



Campanas

Los destinatarios como
protagonistas

ZJPor qué fracasan tantas campanas bien intenclonadas? Desconocer,
ignorar y subestimar al destinatario, su contexto, su cultura y sus
relaciones, es el pecado original de las campanas fallidas.

uchas veces se supone
que la organizacién de una campana
con la sola utilizacién de los medios
masivos es la solucién a determinados
problemas de desarrollo rural. Pero
muchas veces también, lo nico que se
hace es amplificar un mensaje que por

su naturaleza o por su estructura:

linglistica no es apto para ser
escuchado por los destinatarios. Si
bien trabajan con problemas concretos
y con necesidades sentidas (cotidianas
y reconocidas como propias por los
destinatarios), a menudo se limitan a
amplificar una recomendacién sin ofre-
cer opciones de modificacion al proble-
ma que enuncian, por lo cual mas que
generar instancias de transformacion, a
veces producen el efecto contrario.

Sandra Massoni, argentina. Perlodista
y escritora. Licenciada en Comunicacién
Social.

Sandra Massoni

Recientemente escuché un didlogo
en el cual un nino decia a su madre
que a él le gustaba el campo pero que
no iba a ser productor “porque no
queria que lo matase la lauchita’, en
referencia a un aviso de T.V. que alerta
acerca de los efectos mortales de esta
enfermedad producida por un roedor.

Esto no quiere decir que las cam-
pafas no sirvan, sino que la utilizacién
de los medios masivos de comunica-
cién para |la transmision de recomenda-
ciones requiere un analisis de los
procesos de comunicacién, circulacién
y recepcion de los mensajes y la identi-
ficacién de las relaciones sociales que
influyen sobre el problema en cuestién.
No podemos seguir pensando en la
transferencia como un hecho puntual
basado en una relacién causa-efecto
(mensaje-adopcidn tecnolégica) porque
sabemos que la agricultura es un sis-
tema mucho mas complejo y la comu-
nicacién es un proceso social.

LA NECESIDAD DE UNA NUEVA
PLANIFICACION

En el &mbito rural argentino, las for-
mas de comunicacién dominantes co-
rresponden al modelo difusionista. Esto
es, domina la concepcién segun la cual
la brecha existente entre la tecnologia
disponible y la tecnologia realmente
utilizada por los productores es cau-
sada por |a falta de informacién.

Los diagnésticos comunicacionales
buscan datos acerca de cuéles son los
medios masivos existentes en el area,
cudles estan potencialmente dis-
ponibles, cudles son los mas es-
cuchados. En general, todo el esfuer-
zo se centra en la emisién del mensaje
(su produccién, distribucidn, amplifica-
cién). Y aln cuando se analiza a los
receptores, esto se hace en funcién de
construir mensajes mas convincentes.

Hace cinco anos, el Instituto
Nacional de Tecnologia Agropecuaria
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(INTA) inici6 una nueva forma de tra-
bajo en el sistema de transferencia de
tecnologia. El trabajo por proyectos
posibilité el desarrollo de nuevas for-
mas de pensar y de hacer comunica-
cién en el &mbito rural. Personalmente,
en el marco del Proyecto de Agricuitura
Conservacionista (PAC) desarrollé una
propuesta teérica y metodologica que
se denomina “La comunicacién
estratégica”, un modelo de investiga-
cién para la accién, centrada en las
mediaciones sociales y los contextos
culturales.

Tomando como ejemplo a la comu-
nicacién rural, ¢qué sabemos del es-
pacio rural? ;Podemos dar cuenta de
la experiencia desde la cual cada uno
de los actores “lee” nuestros men-
sajes? Es mas, ¢somos capaces de
pensar a los actores, no aislados, se-
parados sino como personas inmersas
en una trama sociocultural? Y aqui es
donde empiezan las complicaciones
porque no disponemos de herramien-
tas operativas para abordar estos as-
pectos de nuestros problemas. La
mayoria de las herramientas meto-
dolégicas que disponemos estan pen-
sadas en funcién del problema de una
informacion a recibir, es decir, pen-

El campesino es el protagonista de la tecnificacién del agro
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sando a los destinatarios sélo en fun-
cién de receptores de esa informacién.
¢Como ponernos “a la escucha” de
esos actores desde una concepcién
que no los reduzca sino que los consi-
dere protagonistas del proceso de
comunicacion?

LA COMUNICACION COMO
HERRAMIENTA ESTRATEGICA

Para visualizar cualquier proceso lo
peor que un observador puede hacer
es detenerlo. Y sin embargo esto
hacemos al pensar en la comunicacién
en términos de los destinatarios de
nuestros mensajes. Lo malo es que
nos perdemos la mejor parte, porque
¢donde queda la riqueza que caracte-
riza a la comunicacién como relacién
humana? ;dénde queda la comunica-
¢ién como proceso social y no simple-
mente interpersonal?

Para visualizar este rico y complejo
proceso es necesario pensar al sis-
tema agricola en funcionamiento y es
aqui donde la comunicacién muestra
su importancia estratégica. Lo béasico
es reconocer que el espacio rural es
una realidad compleja y conflictiva en
la que existen numerosos actores con

Cada uno de los
sectores incluidos en
una estrategia puede

convertirse, a través de
la comunicacién, en un
“extensionista”.

intereses y necesidades, a veces an-
tagbnicos y a veces complementarios,
que por eso mismo pueden articularse
en torno a un problema.

La propuesta consiste en armar la
estrategia de comunicacién a partir de
lo que cada sector “puede/quiere es-
cuchar” en un determinado momento.
Esto es, partiendo de sus intereses y
necesidades actuales, es decir, desde
lo que ellos consumen.

No se desconoce la presion de lo
econdémico. Se trabaja con intercam-
bios entre entidades materiales para
estudiar aquellas practicas en las que
la conciencia, la conducta y los bienes
entran en proceso de interdependen-
cia. Esta concepcién no se limita a
intervenir sobre las ideas, pues la me-
diacién es la que, al hacer, modifica las
ideas y las ideas modifican las cosas.

Cada uno de los sectores incluidos
en una estrategia (productores, técni-
cos, familias, empresas, instituciones)
puede convertirse, a través de la
comunicacién, en un “extensionista”
que defienda y promueva su solucién al
problema dentro de su ambito y a
través de sus vinculos sociales, apor-
tando a la dinamizacién del sistema
agricola en su conjunto.

Por ejemplo, si es necesario comu-
nicar cdmo regular una cosechadora
para reducir las pérdidas de granos,
convendra utilizar - una metodologia
difusionista, planificar una campaha



Se trata de crear
mecanismos que
alienten una
ampliaciéon constante
de la participacion de
los distintos grupos y
sectores involucrados
en la solucién de un
problema.

utilizando los medios masivos para
transmitir a los productores una infor-
macion técnica (que es una férmula a
repetir) complementada con demostra-
ciones en el campo, comprometiendo a
los fabricantes de cosechadoras para
que financien la campana.

Si es necesario conseguir la organi-
zacion cooperativa de productores
horticolas para mejorar las posibili-
dades de comercializacién convendra
utilizar una metodologia mas participa-
tiva que refuerce los lazos de integra-
cién social, complementada con técni-
cas de marketing. Es decir, cada con-
cepcién de la comunicacién tiene una
racionalidad gue la caracteriza, y no es
buena o mala en si misma sino en rela-
¢ién con las necesidades existentes y
con los objetivos planteados para su
utilizacién. La propuesta implica que la
comunicacién es la herramienta
estratégica y la clave para operar sobre
la realidad.

Por ejemplo, si determinado grupo o
sector ya conoce la existencia del
problema y lo asume como tal (porque
muestra actitudes favorables para su
superacion) no sera necesario motivar,

sino mas bien comunicar las soluciones
técnicas existentes, es decir, informar.

El objetivo es identificar e integrar
en la estrategia los procesos a lograr
(motivacién, informacion, educacion,
apropiacién) que son diferentes en
cada grupo o sector (porque responden
a los procesos cognitivos de cada uno
de ellos) e intentar su articulacion. La
principal tarea fue crear espacios para
que la comunicacién ocurra, poner en
marcha mecanismos que involucren
cada vez a més grupos y sectores y
que den oportunidad a la confrontacion
de saberes y visiones distintas del
problema de conocimiento. Basamos
nuestra practica en el convencimiento
de que se puede trabajar en la
creacion de un acuerdo social, que
tienda a la definicibn de un paquete
tecnolégico, una actitud favorable a la
bisqueda y a la incorporacién de solu-
ciones técnicas. La comunicacion, utili-
zada a nivel estratégico, puede recu-
perar el pluralismo (cultural,
econémico, social) para integrarlo al
desarrollo rural.

Se trata de crear mecanismos que
alienten una ampliacién constante de la
participacion de los distintos grupos y
sectores involucrados en la solucién de
un problema. Por eso, mas que un
énfasis en la planificacion rigida y a
largo plazo, es necesario dotar al sis-
tema de un grado de flexibilidad y de
control que permita la generacién de
nuevas respuestas a la crisis.

¢Como integrar en un programa de
comunicacion a la T.V. abierta y el
periédico mural, la prensa masiva y los
contactos cara a cara? jCuando y por
qué hacer un video, un afiche o un fo-
lleto? ;Cual es el aporte que los comu-
nicadores pueden hacer a un proceso
de cambio?

Para disenar una estrategia la
primera tarea de un comunicador es
escuchar a los actores en su ambito de
trabajo. Es decir, realizar un diag-
néstico que permita conocer las posi-
bilidades actuales y potenciales de par-
ticipacién de los actores que en él exis-
ten.

Por eso se comienza por analizar
los aspectos socioculturales mas rele-
vantes de cada uno de los sectores
que aparecen como protagdénicos, se
actualiza el contexto y, luego, se identi-
fican los mecanismos de participaciéon y
las acciones de comunicacién del plan
operativo.

Campanfas

DIAGNOSTICO
COMUNICACIONAL

{. ldentificacién y caracterizacién de
los actores

a) Detectar a las personas, grupos,
instituciones que son relevantes
para el tema-problema en cuestion.

b) Caracterizar dichos actores de
acuerdo a ciertos aspectos de la
comunicacién tales como;

- espacios: ¢donde se encuentran los
actores para conversar sobre el
problema?

- modos; ¢4cudles son las formas, los
cddigos mas usuales, las redes de
interaccién mas habituales?

- saberes: jcuél es la vision del tema
en cuestion? ¢Se le reconoce como
un problema? ;Cuéles son las con-
ceptualizaciones y representaciones
mas comunes, asi como las
destrezas y comportamientos mas
significativos?

- intereses y necesidades: 4cual es la
relacién del problema y su resolu-
cion con los intereses especificos de
los actores? 4 Cudles son las valora-
ciones de los distintos aspectos del
problema, tanto manifiestos como
latentes? ¢ Qué actitudes favorables,
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contrarias o indiferentes se detec-
tan?

Il Actualizar los datos sobre el con-
texto

a) Aspectos sociales. Cantidad y dis-
tribucion de la poblacidén afectada
por el problema. Medios de comuni-
caciéon disponibles en la zona o
region; instituciones oficiales y pri-
vadas relevantes relacionadas con
el problema. Formas de organi-
zacioén (asociaciones, cooperativas).

b) Aspectos econdémicos. Sistemas de
fijacién de precios, analisis de mer-
cados, disponibilidad de lineas de
crédito, politica econémica global.

c) Aspectos tecnoldgicos. Sistemas de
produccién agricola-ganadera; dis-
ponibilidad de insumos técnicos; es-
tado de desarrollo de la tecnologia
inherente al problema.

Il Utilizando todos estos datos, de-
finir la estrategia de comunica-
ciébn, o sea:

a) La creacién de mecanismos de par-
ticipacién creciente de los distintos
actores, para modificar su grado ac-
tual de conocimiento y mejorar su
actitud con respecto al problema.

b) La formulacion de un plan operativo
centrado en las relaciones entre ac-
tores que incluya la planificacion de
acciones de comunicacion para
cada uno de los aspectos del
problema:

Relaciones técnicas: ¢cual es el ob-
jeto de conocimiento de la interac-
ciéon, qué aspecto del tema-
problema?;

Relaciones metodolégicas: ¢como y
dénde interactdan espacios, modos,
formas de comunicacién disponibles
mas adecuadas?;

Relaciones de interaccion: ;quiénes
pueden aportar a una nueva visuali-
zacién del aspecto planificado?

El diagnéstico comunicacional sirve
para definir cémo y desde qué aspecto
del problema puede aportar cada sec-
tor a la solucién del mismo. En este
sentido, articulando los saberes (con-
ceptualizaciones, visiones del
problema, competencia que se otorga
a los otros actores) y las préacticas (es-
pacios, modos, redes, rutinas operati-
vas) podremos conocer los rasgos fun-
damentales de una légica de fun-
cionamiento que servira en la planifica-
cién de las acciones.
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Cada sector tiene un pensamiento,
una lbgica diferente, opera con concep-
tualizaciones distintas y las relaciona
de distinta manera. Por ejemplo, a
través del registro de las conceptuali-
zaciones se puede detectar cuéles son
los contenidos que pueden ser es-
cuchados en cada grupo, porque res-
ponden a sus intereses-necesidades.
Luego se puede elaborar mensajes que
favorezcan procesos de cambio en ese
sector. Los mensajes pueden reforzar
las relaciones vigentes o pueden intro-
ducir informaciones capaces de pro-
ducir la ruptura de los estereotipos por
el contraste de las propias experiencias
cotidianas. Por eso los saberes se in-
corporan a la planificacién de los men-
sajes para cada sector.

Pero esto no es suficiente. La pro-
duccién agropecuaria esta atravesada
por diferentes dispositivos, que tam-
bién condicionan su operatividad: for-
mas de trabajo, rutinas, estructuras
jerarquicas de decisién. Por eso, es ne-
cesario planificar acciones de inter -
accién que favorezcan el cambio. Es-
tas valoraciones (conceptualizaciones y
practicas) actian en la percepcién de
lo real de manera mas o menos uni-
forme dentro de un sector social. Es
decir, condicionan intereses y necesi-
dades de cierta homogeneidad para
determinado grupo.

La existencia de estas diferencias
culturales, por lo general, no se tiene
en cuenta en el momento de la planifi-
cacidn en comunicaciéon rural. La ten-

dencia es intentar una mejor transmi--

sién desde la légica técnico-cientifica,

La idea bésica es que, reconociendo
las diferencias culturales y los multiples
intereses de los actores en el proceso
de produccioén, circulacién y consumo
de tecnologias, la planificaciéon de una
estrategia de comunicacién puede
aportar a la dinamizacién de esa trama
social. La campana puede crear un
tejido de relaciones articuladas en
torno a las soluciones técnicas, pero
reconociendo como activa a la trama
cultural en la que se intenta aplicar.

Se trata de activar nuevos espacios
y relaciones para favorecer la apropia-
cion de aquella parte de la solucion
técnica propuesta que responde a los
intereses de cada sector dando opor-
tunidad a la concertacién en la defini-
cion de las respuestas a los problemas
existentes. ‘

Una vez logrados estos procesos en
cada uno de los sectores, se inicia la
planificacién de acciones intersectoria-
les para aportar al logro de procesos
conjuntos integrados y graduales (moti-
vacion, informacién, educacién, apro-
piacién, transformacién) dentro del pro-
grama general del Proyecto.

El objetivo final es la articulacion de
relaciones culturales diferentes para
aportar a la creacién de un tejido social
que desarrolle una institucionalidad
nueva, con nuevos saberes y nuevas
relaciones entre los actores en torno a

-la produccion, circulacion y consumo

de tecnologia agropecuaria.
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