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cable en el Reino Unido, la TV de pa Universitat Ramon Llull, núm. 5, del suceso (los medios en la construc
go en España, las telecomunicaciones, 1998). La democratización cultural en ción de la alarma social, la palabra 
el mercado audiovisual y los nuevos la época de la reproductibilidad técni testimonial en la escena mediática, la 
medios en Portugal, los cambios de la ca, la obra literaria y periodística del crónica policial y la pornografía, el 
TV brasileña, las dificultades de la TV escritor catalán ]osep Pla, el pluralis discurso racista, la reínvencíón del 
paneuropea, la política comunicativa mo en los medios de comunicación mundo, y el rumor y los poderes loca
de la Unión Europea, y los principales de la Unión Europea, la información y les). 
indicadores de las telecomunicaciones el aprendizaje, las relaciones entre las ZER: Revista de Estudios de Co
mundiales. actividades filosófica y periodística, el municación (Bilbao: Universidad del 

Treba1ls de Comunicació (Barce impacto de la crisis de las transmisio País Vasco, núm. 4, mayo de 1998). La 
lona: Societat Catalana de Comunica nes en la pedagogía, las revistas cien convergencia digital en los Estados 
ció, núm. 8, octubre de 1997). El dise tíficas en la red Internet, la trayectoria Unidos, la regulación del cable y el 
ño interactivo multimedia, los nuevos de la cadena radiofónica COPE (de la satélite en España, las alianzas estraté
escenarios interactivos para la radio, Iglesia católica española), y la comu gicas en el inicio del mercado español 
las dificultades metodológicas de las nicación en la prevención y la resolu del cable, los servicios de telecomuni
investigaciones transnacionales, la ción de los conflictos (el caso de Cu caciones desde una perspectiva jurídi
prensa catalana al final de la Guerra ba). ca, las relaciones de los niños y jóve
Civil (en 1939), los códigos deontoló Voces y Culturas: Revista de Co nes españoles con las tecnologías de 
gicos de la TV internacional, el dobla municación (Barcelona: Voces y Cul la información, el papel de la voz en 
je cinematográfico en Cataluña, el tura , núm. 13, primer semestre de la publicidad audiovisual dirigida a 
consumo infantil de TV, el estado de 1998). Cine, identidad y cultura (el los niños, la exclusión de los latinos 
la comunicación en España, la prensa mercado audiovisual latinoamericano, en los libros de texto norteamerica
catalana en el siglo pasado, y las po el cine africano, la oralidad de los nos, los modelos comunicativos del 
líticas públicas de comunicación en pueblos indígenas a través del cine, la SIDA y el cólera en Argentina, la pren
Europa. problemática audiovisual indígena en sa rusa en la actualidad, la creatividad 

Tripodos: Llenguatge, Pensa América, el cineclubismo y el cine de publicitaria, y la profesión periodística 
ment, Comunicació (Barcelona: autor), y la construcción periodística en España. O 
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_ NOTA A LOS LECTORES -
uando Jorge Amado publicó Gabriela, alrededor de 800 mil ejem
plares fueron vendidos. Años más tarde, la versión telenovelada de 
la Rede O Globo logró una audiencia de 20 millones, solo en Brasil. 

Cuando hace 6 años Antonio Skármeta inició su serie televisiva, El show de 
los libros, en Televisión Nactonal de Cbile; pocos creyeron que tendría éxi
to. Hoy, llega a millones de televidentes a través de grandes cadenas de la 
TV global. Estos hechos demuestran que lo cultural es atractivo para las au
diencias y... muy rentable, cuando se lo hace con calidad. Sin embargo, hay 
factores de la actual sociedad de libre mercado que convierten estos hechos 
en excepciones. Uno de ellos es, según Susana Velleggia, la depauperiza
ción de los organismos públicos que ha generado dos modelos de gestión 
cultural: el tradicional C'custodio de la alta cultura") y el de modernización 
retrógrada (donde "el espectáculo es el centro de sus desvelos"), con sus 
correspondientes tipos de periodismo cultural. Para que la "cultura" tenga 
un espacio plural y adecuado, es preciso superar estas concepciones. Pero, 
también, es preciso trascender ese periodismo, ubicado entre "la alta cultu
ra" y "el espectáculo", y entender que no solo debe atender a las manifesta
ciones de la cultura sino, también, según Manuel Calvo Hernando, producir 
un discurso de ella, tratar periodísticamente los procesos culturales: tanto 
los de la gran cultura, como los de la vida cotidiana. El Periodismo Cultu
ral tiene futuro (incluso, réditos), pero hay que saber ganarlo. 

Un diagnóstico de la cobertura de temas de salud, realizado por 13 uni
versidades latinoamericanas en sendos países de la región, en 1997, estable
ció que prevalecen mensajes sobre la incompetencia médica, el malestar 
por los servicios de salud, tonos amenazantes y pesimistas (drogas y 
SIDA)... La tónica general es la de un periodismo denuncista, de la enfer
medad y la muerte, y no un periodismo de la salud. Sin embargo, hay 
buenos augurios. Algunas universidades se están preocupando cada vez 
más por la dupla comunicación y salud. En las audiencias hay interés y de
mandas crecientes por este tema para mejorar su calidad de vida. Los orga
nismos internacionales destinan un mayor presupuesto, dentro de sus 
proyectos de salud, a la comunicación: la AID, en todos sus proyectos, yel 
Banco Mundial, en el 80%. La empresa privada, y su "mercadotecnia social 
y de causas", ha incrementado 10 veces su presupuesto para este tipo de 
campañas, en una década. Al respecto, algunas experiencias, teorías y mo
delos presentamos en este dosster. Esperamos que su socialización potencie 
ese interés y contribuya a optimizar una práctica periodística y comunica
cional que mejore la calidad de vida de la población, que no es lo mismo 
que solo prevenir su muerte. En definitiva, ir hacia una eficiente y frecuente 
Comunicación en salud. La preparación de este dossier tuvo la valiosa 
ayuda de Gloria Cae (OPS). 

Mario Kaplún calificó de "ferrnental" a la nueva sección de Chasqui: 
Contrapunto. Y, poco a poco, este buen augurio se va haciendo realidad, 
gracias al "fermento" de la palabra y el pensamiento de algunos de nuestros 
colaboradores: Javier' Daría Restrepo complementa algunos aspectos sobre 
ética, tema publicado en la Chasqut 61, y Eleazar Díaz Rangel "contrapun
tea" criterios expuestos por Carlos Morales, sobre el nuevo periodismo, en 
la Chasqut 62. Ojalá este "fermento" se multiplique y diversifique. 
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visuales en Europa (diversidad cultu Revista FAMECOS: Mídia, CultuPERIODISMO 20 ¿Terminó la guerra entre 23 La cultura alcanza la primera 
ral y lingüística, regulación de los me ra e Tecnología (Porto Alegre: Pontiliteratura y televisión? plana
 

CULTURAL Martha Cecilia Ruiz Carlos Morales dios audiovisuales, y los casos de Gre ficia Universidade Católica do Rio
 
cia, Italia, Portugal y Francia). Grande do Sul, núm. 7, noviembre de
 

Quark: Ciencia, Medicina, Co 1997). Incorpora algunas de las confe
municación y Cultura (Barcelona: rencias celebradas anteriormente en la 
Universitat Pompeu Fabra, núm. 10, PUCRS sobre la cultura en la era de la 

COMUNICACION EN SALUD enero-marzo de 1998). Número mo información (las politicas públicas de 
'	 ano p~rmitido,nográfico sobre las revistas científicas: la imagen y la intersubjetividad en los
 

los procesos de selección y evalua procesos educativos), además de un aSImISmO,
na cosa es trabajar la comunicación solopara 
ción de los articulos, su publicación, informe sobre la agenda setting y sus 

prevenir la enfermedad o la muerte y otra, muy	 aplicaciones en Brasil. •" introducir y difusión a través de los circuitos cien
distinta e imprescindible, es hacerlo para mejorar la tífícos y académicos, y divulgación fi Revista Iberoamericana de De generalizar diferentes 

nal mediante el sistema mediático. recho de la Información (Méxicocalidad de vida de la población. Aquí algunas	 corrientes teóricas y 
Reflexiones Académicas: Perio DF: Universidad Iberoamericana y

experiencias, teorías y modelos quepotencien aquello y	 Fundación Manuel Buendía, núm. 1, metodológicas novedosas, dismo y Comunicación: (Santiago
permitan una eficiente y frecuente Comunicación en de Chile: Universidad Diego Portales, mayo-agosto de 1998). La responsabi debates cruciales para el 

núm. 9, 1997). El periodismo al final lidad del profesional de la comunica


del siglo XX (dilemas de la Ley de ción en el nuevo código penal espa futuro de la región y una
 
Prensa chilena, la agenda noticiosa de ñol, la publicidad en la Unión Euro mayor comprensión de su Comunicación y promoción 48 Comunicación, salud y poder 
la transición democrática, crimenes pea y en el Consejo de Europa, el ór

de la salud	 Carlos Wilson de Andrade problemática. Aunque periodisticos sin castigo), la ética pe gano constitucional autónomo para
Gloria A. Coe	 José Stalin Pedrosa 

riodistica (realidad y desafios de Amé los medios en México, la ética en la también han sufrido 
30 Información, salud y rica Latina, autorregulación mediática prensa y en la televisión mexicanas. 

inexorablemente las ~quebacerdel ciudadanía 52 Medios y prevención de la	 en el mercado global, el consejo de Revista Mexicana de Comunica
:~..	 eriodismo Cultural violenciaBernardo Kucinski	 medios como propuesta, fallos del ción (México DF: Fundación Manuel carencias de todo género de 

Devi Ramírez Díaz 'Suele ubicarse,	 Consejo de Etíca en 1997), y la gleba Buendía, núm. 53, marzo-abril de las propias sociedades en las 34 Conductismo: ¿hacia dónde	 lízación y el impacto de las nuevas 1998). La comunicación social en Mégeneralmente, entre la alta nos llevó? 53 Mercadotecnica social y tecnologias (la sociedad de la infor xico: medios, partidos y democracia que operan.
 
cultura y el espectáculo. Elizabeth Fox de causas mación entre Ford y Bill Gates, las fa desde el punto de vista juridico, co


Gloria Coe Julie A. Garrett, cultades de comunicación en la era municación y marketing politico, aná
Espreciso ir más allá,	 B1!]J![::::Iiln
Lisa S. Rochlin,	 global, y la liberalización de las tele lisis de contenido de la información 

hacia un tratamiento 40 Comunicación y salud pública Gloria Coe	 comunicaciones en México). 
Isaac Epstein plural de losprocesos 

culturales. Con calidad 44 Salud: buen negocio para los 57	 Internet: comunicación para el 
cambiocrecen los espacios, las	 medios 
Warren Feek Jennie Vásquez-Solís audiencias... y los réditos. 

4	 La gestión cultural ante los
 
nuevos desafíos
 
Susana Velleggia 

8	 Periodismo y cultura 
Rodrigo Villacís 

11	 Periodismo cultural, 
conceptos y problemas 
Manuel Calvo Hernando 

14	 El impacto cultural de la radio 
Ricardo M. Haye 

17	 Suplementos culturales y 
rentabilidad 
Manuel Bermúdez 
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sobre las elecciones de 1997 en cua
tro telediarios, la prensa actual en 
Guadalajara, el desarrollo del ciber
periodismo, las mujeres y la violencia 
mediática, la TV de alta definición, el 
periodismo del siglo XXI, el papel del 
Estado en el sistema mediático en El futuro profesional de los comunica
1997, y el entrenamiento profesional dores: las facultades de comunicación 
en Televisa. en el ojo del huracán, problemas para 

Revista Universitaria de Publici los nuevos licenciados, desaños para 
dad Y Relaciones Públicas (Madrid: el campo académico, la formación 
Universidad Complutense, núm. 4, universitaria, las ciencias sociales y los 
1997). Las relaciones públicas en Es procesos de formación, la evolución 
paña, el papel de las comunicaciones de la función períodtstíca, y las crisis 
en la gestión de crisis, la publicidad de identidad y las ideologias profesio
en la era del multimedia, la comunica nales. 
ción interna en tiempos de cambio, la Tendéncias: Audiovisual, Tele
influencia de las relaciones públicas comunlcacíones, Multimédia (Lis
nucleares en los medios europeos y boa: Assocíacáo Portuguesa para o 
norteamericanos, el concepto de rela Desenvolvimento das Comunícacóes, 
ciones públicas durante las crisis, la núm. 2, septiembre de 1997). Número 
consultoría de comunicación, y los monográfico sobre las "tele-visiones": 
nuevos medios telemáticos en la co la interactividad tecnológica, el hiper
municación empresarial. texto, las utopías de Internet, el futu

Signo y Pensamiento (Bogotá: ro de la televisión educativa, las nue
Universidad javeríana de Bogotá, vas tecnologias en la economía mun
núm. 31, segundo semestre de 1997). dial, la convergencia entre teléfono y 
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comunicación, el futuro de las agen
cias de publicidad, y una década de 
pluralismo radiofónico en Grecia. 

Comunicación y Sociedad (Pam
plona: Universidad de Navarra, vol. X, 
núm. 2, 1997). Poder político, empre
sa periodística y profesionales de los 
medios en la transición española a la 
democracia 0975-1982); naturaleza y 
deontología del periodismo de de
nuncia, estructura y cambios en la 
prensa diaria argentina 0989-1992), 
criterios de deontología en el trata
miento informativo del dolor, la socie
dad de la información en el pensa
miento de Juan Pablo Il, la historia de 
la comunicación social en el ámbito 
universitario español, y la gestión de 
la calidad en empresas comunicativas. 

Comunicar: Revista de Educa
ción y Medios de Comunicación 
(Huelva: Colectivo Andaluz para la 
Educación en Medios de Comunica
ción, No 8, 1998). Número monográfi
co dedicado a analizar las tendencias 
actuales de la educación en medios 
de comunicación en la comunidad 
iberoamericana, con artículos centra
dos especialmente en la influencia de 
la TV sobre la infancia. 
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Contratexto (Lima: Universidad 
de Lima, núm. 11, diciembre de 1997). 
Dedica el número a "comunicación y 
empresa": la organización y la infor
mática, los procesos de socialización 
empresarial, la función de la comuni
cación interpersonal en la calidad de 
los servicios, la gerencia y el rediseño 
de la empresa, las organizaciones y el 
cambio, la calidad total, el manejo de 
la imagen, y las empresas de servicios. 

Cuadernos Cinematográficos 
(Valladolid: Universidad de Valladolid, 
núm. 9, 1997). El cine como arte (tex
to clásico del extinto Guido Aristarco, 
la publicidad del filme, la estética y la 
sociología de la relación entre cine y 
video, la dualidad en el cine fantásti
co-terrorífíco, las bases de datos cine
matográficas, la naturaleza del docu
mento, el testimonio cinematográfico 
de la 1 Guerra Mundial, la influencia 
del melodrama clásico americano en 
el cine de Pedro Almodóvar, la censu
ra cinematográfica española en los 
años sesenta, la violencia televisiva, y 
la consolidación de los estudios y ex
pansión internacional de Hollywood 
en los años veinte. 

Cuadernos de Información 
(Santiago: Pontificia Universidad Cató
lica de Chile, núm. 12, 1997). Un in
forme sobre la noticia (la importancia 
e interés de la selección noticiosa, la 
reínvencíón del concepto de noticia 
según Maxwell McCombs, los diarios 
y las ciudades chilenas, la identidad 
regional de los medios en Europa, el 
"periodismo público" como nueva 
idea, y la guerra y la paz como noticia 
en Oriente Medio), el periodismo y la 
propia imagen, la diversidad y el plu
ralismo en la TV chilena, y los méto
dos para medir la concentración me
diática. 

Cuadernos de Información y 
Comunicación (Madrid: Universidad 
Complutense, núm. 3, otoño de 1997). 
Número sobre el ámbito académico 
de la Teoría General de la Informa
ción: su carácter como ciencia matriz, 
su papel en el plan de estudios de las 
facultades de Ciencias de la Informa
ción españolas, y la investigación en 
este campo del conocimiento. 

Cuadernos del Madrid (Madrid: 
Madrid Diario de la Noche. núm. 3, 
abril de 1998). Artículos breves sobre 
la labor de los corresponsales, el po

del' de los medios, el diario La Van
guardia de Barcelona, la legislación 
sobre la profesión periodística en Es
paña, la visualización del comporta
miento de la audiencia televisiva, y el 
"ocaso del periodismo" según José 
Luis Martínez Albertos. 

Diá-Iogos de la Comunicación 
(Lima: FELAFACS, núm. 51, mayo de 
1998). Número monográfico que ana
liza los retos del periodismo latinoa
mericano a finales de siglo: la integra
ción y las rupturas que provoca la glo
balización, los retos del periodismo 
como profesión, el futuro de la pren
sa desde la historia, las posibilidades 
del periodismo de investigación. las 
transformaciones en la prensa mexica
na, la corrupción de la Ilusión perio
dística, el papel educativo del perio
dismo, las tecnologías avanzadas de la 
información en Chile, y la profesión 
periodística en Paraguay. 

Estudios sobre las Culturas 
Contemporáneas (Colima: Universi
dad de Colima, vol. 3, núm. 6, diciem
bre de 1997). Los sujetos sociales a 
través de biografías radiofónicas indi
viduales y familiares en México, la in
ternacionalización de la telenovela 
brasileña, la "guerra de razas" en los 
libros de texto de México y Estados 
Unidos, y el papel de la fotografía co
mo documento social y antropológi
co. 

Mediatika: Cuadernos de Me
dios de Comunicación (San Sebas
tián: Sociedad de Estudios Vascos, 
núm. 6, 1997). La prensa local en len
gua vasca (que difunde unos cien mil 
ejemplares), la comunicación institu
cional y sus paradigmas, las televisio
nes regionales en Europa, la comuni
cación y la desigualdad social, y las 
tesis doctorales sobre comunicación 
presentadas en universidades del País 
Vasco. 

Quaderns del CAC (Barcelona: 
Consell de 1'Audiovisual de Catalun
ya, núm. 1, marzo de 1998). Los desa
fíos actuales y futuros del "espacio ca
talán de comunicación", la televisión y 
la infancia, la publicidad de juguetes 
dirigida a los niños, el futuro de la te
levisión por cable en Cataluña, el tra
tamiento periodístico de los juicios 
por televisión, el desarrollo de Inter
net desde un punto de vista étnico, y 
un informe sobre los consejos audlo-
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uevos 'fermentos"en esta sección, que complementan 80 Diseno gráfico cubano: 
confesiones de uno de los 

y contrapuntean artículos de las dos últimas siete maestros 
ediciones.	 Joaquín G. Santana 
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zumbido y el moscardón Eleazar Díaz Rangel
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Comunicación73	 Periodistas científicos, 
Daniel E. Jonesprofesionales especializados 
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' x":·P. ~"~ _ DEVI RAMiREZ DiAZ Salud, políticas y programas seelcuadro) nos revelan una considera 2. Formar ungrupo interesado en la re
\.~ .ss ~." .. s","' .. ~~ ,~~ ble diferencia en porcentajes demuertes' flexión-acción, en torno al tema "co

En una concepción más ampua- la por enfermedades transmisibles en rela municación para la salud";
salud pública comprende no solo uno o ción al total, entre lospaíses desarrolla 3. Tomar los resultados del diagnósticomás tipos deproblemas, sino un nivel de dos (5.28%) y en desarrollo (41.23%)9. preliminar;análisis. Encontraste con la medicina clí Muchas de las enfermedades transmisi 4. Sugerir propuestas concretas y deriMedios y prevención de la violencia nica, que opera a nivel individual, y la in bles, inclusive las infantiles y los cuida vadas de la práctica para perfecciovestigación biomédica, que analiza el ni dos pre-natales pueden ser, hasta cierto nar la metodología, el instrumental y

La violencia que azota a nuestrospaíses tienefuertes implicaciones en elámbito de la saludy vel subindividual, la esencia de la salud punto, prevenidas a través de campañas lasoperaciones del proyecto.pública adopta una perspectiva basada deinformación al público. Así mismo, condel bienestar de la población. Aquí sepresenta una breve reflexión sobre elpapel de los medios Los resultados parciales de la investien grupos depersonas o poblaciones. esta primera evaluación superficial, verifi
en la construcción socialy suparticipación en laprevención de la violencia. Pero, a la final, ¿qué significa "sa gación de Comsalud de los medios de camas la importancia y el papel diferen

comunicación de algunas ciudades brasilud"? La OMS la define como': "... el es ciado que pueden ejercer los medios de 
leñas, por un equipo de la Universidadtado decompleto bienestar físico, mental comunicación en el combate a las enfer Metodista deSao Paulo", fueron presenI Conflicto es inherente a la naturaleza humana y, La función mediadora de los medios de comunicación crea y social y no meramente la ausencia de medades transmisibles que afligen pro tados en la Conferencia de la IAMCR,como tal, constituye una de lastensiones que con un espacio clave de socialización -es decir, de asimilación e in dolencias". Mas, esta generosa definición porcionalmente a muchos más países en 
realizada en Oaxaca (México), del 3 al 6 forman la esfera social y permiten ladinamización y ternalización de valores y pautas en relación con el entorno so es tan amplia que se torna operacional desarrollo que a losdesarroüados. 
dejulio de 1997.avance de lassociedades. Sin embargo, esimpor cia!,'4., a partir del cual se puede establecer el cambio deactitud mente inviable. Una definición más precio
 

tante establecer las diferencias entre el conflicto ante el ámbito deseado, que se da por la respuesta y participa sadesalud, como la ausencia deuna co Medios: lo bueno y lo malo Al momento este equipo procura se

que permite el crecimiento, mediante alternativas ción de losdiferentes sectores que conforman la comunidad. lección de estados patológicos bien defi parar y resumir algunas diferencias y se


El proyecto Cornsalud, estimuladopara su resolución, y lasposiciones enlasque el conflicto gene Sin embargo, "los medios decomunicación no deben ser en nidos, espragmáticamente más útil enel mejanzas entre los resultados de la in
por la OPS, OMS, BASICS YFELAFACS,raviolencia y solo trae consecuencias negativas. tendidos solamente como vehículos de transmisión de informa sentido de posibilitar y aplicar medidas vestigación realizada por las universida
comprende una investigación integradaLaviolencia ha adquirido dimensiones mayores a la decon ción, sino como cocreadores decomprensiones de losocial, pro prácticas, sean curativas, preventivas o des latinoamericanas que participan en 
para hacer un diagnóstico preliminar deflictos armados enregiones específicas, permeando nuestra co veedores de horizontes de interpretación de lo cotidiano y pun meramente paliativas, tanto a nivel indivi este proyecto. Apartir deestas conclusio
lacobertura del tema desalud en losmetidianidad y haciéndonos partícipes y generadores, así como tossingulares deproducción e intercambio desentidos. Ello sig dual como a nivel de salud pública. nes se buscará lograr undiagnósitco pre
dios de comunicación, en diversos paícomprometidos con su prevención. No obstante, hablar de pre nifica que losmedios decomunicación enlassociedades moder liminar y sugerir propuestas concretas,

Si la política ya fue definida como el ses. Actualmente, participan en este pro incluidas lassugerencias yapresentadasvención de la violencia no es buscar el antónimo de la guerra o nas son escenarios derepresentación de lo socíar'. arte o la razón de dividir y colocar recur yecto 13 universidades latinoamericanas.la abolición total del conflicto, sino del proceso que debe gestar Trabajar con los medios en la cocreación de un mensaje, es sos escasos, una política de salud, y 
por losgrupos participantes. Este proce

El propósito estrazar una línea básica de dimiento avanza en la proporción en quese y construirse, en el conjunto de la sociedad, para propiciar la reconocer que la capacidad del interlocutor va más allá de ser principalmente de salud pública, requiere cobertura y, a partir de ella, delinear pa el equipo recibe las relatorías provenienbúsqueda concertada de alternativas no violentas para la solu objeto desensaciones y mensajes. Setrata de identificar al in una definición clara y distinta de los pro sos operativos para el futuro. Este diag tes de las universidades que integran elción del conflicto. terlocutor como un crítico constante de la realidad, a partir del blemas por resolver y sus respectivos nóstico exploratorio permitirá ejecutar al proyecto Comsalud" 
Cultura de la paz juego comunicacional que le permite resemantizar los mensajes costos-beneñcios. gunos de losobjetivos específicos: La población, en general, necesita inque recibe. Por tanto, esnecesario reconocer que losconsumiTeniendo en cuenta la diversidad del conflicto y su carácter Cuatro tipos básicos de información 1. Disponer deun archivo ilustrativo de formación para comprender mejor losdores delosmedios pueden también influir sobre ellos y aprobar,

social, es definitivo contar con la participación detodos lossec son necesarios para evaluar y comparar mensajes desalud recogidos y anali programas de salud pública, sobre lasincentivar la producción de mensajes diferentes..
tores sociales para unir esfuerzos entorno a la resolución delos laspolíticas para mejorar condiciones de zados en cada país participante; patologías o condiciones que le afectanGrandes modelos teóricos y experiencias exitosas para laconflictos porvías no violentas. la salud pública":

prevención delaviolencia se han reallzado en el mundo, sin em
Dentro de estos sectores, el de los medios decomunicación 1. Una evaluación detallada de las con

bargo, la sensibilización más importante hacia la sociedad civil
cumple una labor definitiva pues, como difusores y creadores de diciones demográficas.

essu permanencia dentro del conflicto. Por esto, es importante
cultura, tienen la capacidad de promover e impulsar ideas por 2. Los inconvenientes y costos indivigarantizar unespacio para que cada actor participe y construya,
medio dediferentes canales, por loque servirían como mediado duales y sociales de las enfermedadesde su realidad, la definición de paz y convivencia. 
res directos con la comunidad. des.

La construcción deun ambiente propicio para la paz y la reLos medios permiten que los pobladores se identifiquen, re 3. Un inventario completo de los recursolución pacífica de conflictos es un compromiso que dependeconozcan y replanteen sus formas de vida y socialización. "Al sos disponibles para la salud (públide todos los sectores sociales. Se trata de pensar en la consgunas de las transformaciones culturales más decisivas que es cosy privados, nacionales e internatrucción concertada deuna identidad nacional que se identifiquetamos viviendo hoy, pasan porloscambios en el entramado tec cionales).nuevamente con valores diferentes a la violencia. Onológico de la comunicación..., pues no se trata únicamente de 
4. Información sobre el costo-beneficio

cambios en loscontenidos o en los formatos de la cultura, sino NOTAS de las tecnologías disponibles y las 
de cambios en los modos de sentir, de percibir y construir las 1. Martín-Barbero, Jesús, Medios de comunicación y procesos de cultura, 

estrategias para el mejoramiento deponencia presentada enel foro"Sobre cultura y 'COnst~uyente", Santaféidentidades'" . la salud.deBogotá, p. 36.Es posible considerar a los medios como mediadores en la 
2. Arias, Osear, discurso inaugural enelseminario internacional "Prevención Para desarrollar programas de salud,construcción de una "contracultura de la violencia"2. Mediar sig de la violencia: unaoportunidad para los medios", Cartagena de Indias, a nivel nacional o regional, es necesario

nifica intervenir, participar y actuar', esdecir, comprender simul octubre, 1996. disponer de estas informaciones a nivel
táneamente el mensaje dela violencia y lasituación dela pobla 3. Sainz de Robles, F. C., Diccionario español de sinónimos y antónimos, global. Datos comparativos entre nacio
ción, para tomar parte y participar dentro del proceso de evolu Madrid, 1979. nes y regiones, y entre sus diferentes
ción hacia una sociedad noviolenta. 4. Gabriel Jaime, "Desaffos de losmedios decomunicaci6n a la familia que 

perfiles demorbilidad y mortalidad sirvenseprepara para el tercer milenio", enSigno y Pensamiento, 1992, 11 (21), 
p.61. para situar el contexto de laspropuestas 

DEVI RAMIREZ DIAZ, colombiana. Comunicadora social con especialización en Reso 5. Rey, Germán y Restrepo. Javier Daría, Desde las dos orillas. Santafé de deprogramas de salud. Así, por ejemplo,
lución de Conflictos, funcionaria de la OPS en Colombia.
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Los medios de comunicacion 
de. Inasas son vehículos 

auxiliares importantes para 
informary educar a la 

población sobre la prevención 
de ciertas enfermedades y 

problemas de salud. El proyecto 
Comsalud, que congrega a 13 

II niuersidades 
latinoamericanas, está 

investigando el 
comparecimiento de este tema 

en los medios. Existen, sin 
embargo, algunos efectos 

inconvenientes en el 
tratamiento mediático del 

tema. El articulo analiza este 
hecho y muestra un ejemplo 

al respecto. 
__:m~~·~.'W¡1&'ltn'i.@t~ 

placebo", una vez que a través de las di
luciones sucesivas nada resta del fárma
coen el medicamento horneopánco?' 

Aquí nos ocuparemos específica
mente delosposibles efectos positivos o 
negativos dela inserción delos temas de 
salud en los medios de comunicación de 
masas. Ladefinición clásica de la comu
nicación de masas es la de ser aquella 
que se dirige a una audiencia grande e 
indiferenciada. Los medios usuales son 
la prensa, las estaciones de radio y tele
visión de gran audiencia y, posiblemente. 
un nuevo medio inicialmente limitado, 
aunque está en camino detransformarse 
en medio masivo: la Internet. 

Mercadotecnia social y
 
de causas
 

Durante los años 80, AmericanExpress acuño lafrase "mercadotecnia de causas" en
 
alusión a las relaciones mutuamentebeneficiosas entrelas empresas privadasy las
 
instituciones sinfines de lucro y/o lascausas sociales. En los años siguientes, otras
 

empresas se adhirieron a esta ideaque logró elapoyo de buenaparte de los consumidores.
 
Este artículo analiza el concepto y describe elproyecto que, en ese marco, se realizó en
 

México: "De Corazón a Corazón ", entre1995 y 1997.
 
-='%."'1.Ml%'®M'{l@(~~'tl...~
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'1 apoyo del sector privado a 
las causas- sociales se ha 
convertido en una tenden
cia en todo el mundo. con 
fuertes raíces en los Esta
dos Unidos. Inicialmente, 

las restricciones legales impedían a las 
empresas estadounidenses apoyar las 
causas sociales. Se consideraba que las 
empresas, elgobierno y lasentidades sin 
fines delucro podían hacer loque corres
pondiese a su competencia. sin interferir 
en los asuntos delosdemás. No fue sino 
hasta los anos cincuenta cuando, por 

medio de una decisión delaCorte Supre
ma de los Estados Unidos, se eliminaron 
las barreras legales que dificultaban la 
colaboración entre los distintos sectores. 
Para los años sesenta, el público esta
dounidense empezó a presionar a la co
munidad empresarial para que pusiese 
de manifiesto su responsabilidad social. 
En respuesta, las empresas establecie
ron sus propias fundaciones y empezaron 
adistribuir dinero a algunas deellas has
ta el 5% de las utilidades antes de im
puestos. 

Durante ese período, las entidades 

sin fines delucro se describían como "in
dependientes" y afirmaban su derecho a 
recibir donaciones de dinero en efectivo 
de las empresas, sin tener que dar nada 
a cambio. El gobierno insistía en guardar 
ladistancia respecto de losotros dos sec-
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emas ligados a la salud 
son ordinariamente asocia
dos a los cuidados médi
cos. La cura o la preven
ción de las enfermedades 
dependen, por lo menos en 

lavisión dela medicina ortodoxa, del "es
tado dearte" dela ciencia médica. Eléxi
to de algunas prácticas médicas no con
vencionales, a veces pertenecientes a la 
llamada "medicina alternativa" (como 

ISAAC EPSTEIN, brasileño. Ph.D en Ciencias de la 
Comunicación, docente del curso de posgrado en 
Comunicación Social de la Universidad Metodista 
de Sao Paulo y coordinador latinoamericano del 
Proyecto Comsalud. E-mail: lyps@dialdata.com.br 

transformaciones del estilo devida, rela
jamiento, hipnoterapia, terapias deapoyo 
y consejo), dependen, en buena medida, 
de una comunicación adecuada. Pero, 
también, losmédicos pertenecientes a la 
medicina hegemónica están cada vez 
más conscientes de la importancia de la 
comunicación, tanto verbal como gestual, 
en la relación médico paciente'. Hasta la 
prescripción de un placebo', un procedi
miento terapéutico tradicionalmente mar
ginal y oficialmente ignorado, comienza a 
ser estudiado sistemáticamente. 

Si elprocedimiento homeopático pue
detener éxito en ciertos casos, ¿cuánto 
de este éxito no será debido al "efecto 
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tores. Y las empresas proporcionaban 
únicamente dinero, y no productos, vo
luntarios, ni asesoramiento, lo que habría 
llevado al sector privado "demasiado cer
ca" de la causa. 

Para los años ochenta surgió en los 
Estados Unidos una nueva era de aso
ciación. Varias grandes empresas, como 
IBM y American Express, comenzaron a 
considerar nuevos modelos de filantro
pía, mediante loscuales pudiesen vincu
larse las metas de las fundaciones con 
las metas empresariales. Estos modelos 
integraron sus intereses filantrópicos con 
su mercadotecnia, los asuntos del go
bierno, la investigación y el desarrollo, y 
lasfunciones derecursos humanos. Esta 
vinculación dio lugar a una mayor con
ciencia del nombre y la responsabilidad 
cívica de laempresa ante audiencias cla
ve, mejores relaciones públicas y con los 
empleados, y al desarrollo de nuevas 
oportunidades empresariales. Entre los 
proyectos más conocidos que ayudaron 
a lanzar a lossectores enuna nueva era 
de asociación, cabe mencionar el "Pro
yecto deRestauración dela Estatua dela 
Libertad" deAmerican Express. En 1983, 
esta empresa ofreció donar un centavo 
para ayudar a preservar este símbolo de 
la libertad cada vez que un consumidor 
usara su tarjeta American Express. La 
campaña generó 1,7 millones dedólares, 
y el uso de las tarjetas American Ex
press, en ese período, se incrementó un 
30%. 

Durante los años ochenta, American 
Express acuñó la frase "mercadotecnia 
decausas" para describir relaciones mu
tuamente beneficiosas entre las empre
sas y las entidades sin fines de lucro o 
lascausas. Esta frase y el enfoque de la 
mercadotecnia fueron cobrando cada vez 
más aceptación, a medida que un mayor 
número de empresas comenzaban a in
tegrar la filantropía y la mercadotecnia. 
Las asociaciones para la comercializa
ción relacionada con causas empezaron 
a evolucionar de diferentes maneras: al
gunas en forma de patrocinio, algunas 
como porcentaje de las ventas de pro
ductos y otras en forma de iniciativas de 
empleados o voluntarios. En una investi
gación realizada en los Estados Unidos 
(el estudio deCone/Roper, producido por 
Cone/Coughlin Communications en 80s
ton, en 1993) se documentó la aproba
ción y el apoyo de consumidores a las 
empresas que respaldaran una causa. Y 
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las empresas respondieron: durante los 
años ochenta, el patrocinio de entidades 
sin fines de lucro se convirtió en la por
ción de más rápido crecimiento de los 
presupuestos de mercadotecnia del sec
tor privado, registrando un aumento de 
200 millones de dólares, en 1984, a 
2.000 millones en 1994. 

Hoy, como nunca antes, losconsumi
dores en todo elmundo acogen entusias
tas la participación del sector privado en 
losasuntos delacomunidad. Un ejemplo 
deunpaís que ha aceptado recientemen
te laparticipación empresarial en cuestio
nes comunitarias y sociales es México, 
gracias a los esfuerzos de la Organiza
ción Panamericana de la Salud (OPS). 

La OPSYsu finalidad 
La OPS, oficina regional delaOrgani

zación Mundial dela Salud (OMS), esun 
organismo internacional desalud pública, 
con más de90años de experiencia, que 
proporciona asistencia sanitaria a lospaí
ses de lasAméricas. La O?S tiene su se
de en Washington, D.C., donde se reú
nen las autoridades sanitarias de los38 
países miembros para establecer políti

uanto mayor sea el 
número de 
empresas que 

asuman responsabilidades y 
se identifiquen con los 
objetivos de la campaña, 
mayor será su participación 
y su contribución. Siempre 
deberá invitarse a las 
empresas participantes a 
intervenir en el proceso de 
planificación del programa 
que están financiando, 

!ltm.... 

cas técnicas y administrativas, a través 
de losórganos directivos de la OPS. Por 
medio deuna red de39representaciones 
y centros especializados en América La
tina, el Caribe y los Estados Unidos, la 
OPS seesfuerza por promover modos de 
vida sanos y prevenir enfermedades por 
conducto de múltiples iniciativas de sa
lud. 

En 1978, la OMS puso en marcha un 
programa apoyado por todos losgobier
nos miembros titulado "Salud para todos 
en el año' 2000". Elobjetivo del programa 
es asegurar el derecho fundamental de 
cada ser humano: el derecho a la salud. 
Para apoyar este programa, la División 
de Promoción y Protección de la Salud 
planificó una campaña piloto de promo
ción de la salud, para informar al público 
sobre los principales temas de la salud 
en la ciudad de México. El nombre del 
proyecto es "De Corazón a Corazón". 

"De Corazón a Corazón" 
Desde 1950 sehaduplicado lapobla

ción del mundo. La gente ha migrado a 
lasciudades a un ritmo sin precedentes, 
y en el año 2000, más de 24 de las ciu
dades más grandes del mundo tendrán 
una población que superará la enorme ci
fra de diez millones de habitantes. Este 
crecimiento demográfico ha ejercido una 
gran presión en la infraestructura urbana 
de todo el mundo, con el consecuente 
aumento de la criminalidad, el abuso de 
sustancias y un-slnrúmero de problemas 
desalud física y mental. 

Antes se creía que losproblemas de 
salud afectaban gravemente solo a las 
poblaciones empobrecidas. Hoy en día, 
la población de clase media de la ciudad 
de México, numerosa yen rápida expan
sión, confronta problemas de salud y nu
trición. Las estadísticas sanitarias sobre 
diversas enfermedades crónicas son 
preocupantemente altas. En México, las 
enfermedades crónicas como causa de 
muerte han aumentado de10%, en 1950, 
a 45%, en 1991. La causa número uno 
de muerte en la ciudad de México es la 
cardiopatía. 

Para llegar más eficazmente alaspo
blaciones urbanas con mensajes que las 
influyan, la División de Promoción y Pro
tección de la Salud decidió probar, a es
cala piloto, el proyecto "De Corazón a 
Corazón", en la ciudad de México. 

La meta global de promoción de la 
salud de este proyecto fue promover 

·'I:¡::IIII.II'I:II::¡I.ll:¡.l:
 

Para los añossetenta, la comunicación parael desarrollo, basada en la teoría conductista, 
resultó un fracaso enAmérica Latina. 

Se demostró que los programas de municación interpersonal y losesfuerzos Este concepto de la promoción de la 
mercadeo social eran buenos comple de motivación por parte delostrabajado salud se basa en losprincipios conductis
mentos de los dispensarios y de los ser res comunitarios y losvoluntarios. Es ne taso El conocimiento puede cambiar el 
vicios comunitarios de salud. Sin embar cesaria la movilización de diversos gru comportamiento de las personas. Sin 
go, ellos no constituyen una solución ins pos deapoyo y organizaciones para que embargo, el conocimiento solo, sin insta
tantánea. Al mismo tiempo, el mayor uso lasmetas de losprogramas se compren laciones y sistemas de apoyo, no basta 
en todo el mundo de los medios de co dan y sean ampliamente aceptadas. para llevar a laspersonas a la acción. De 
municación comerciales, para transmitir Si bien losproblemas para "compren esta forma, los argumentos '1alsos" del 
mensajes sobre planificación familiar, sa der" el comportamiento humano y hacer conductismo son dejados de lado. Los 
lud y alfabetización (como, por ejemplo, extrapolaciones apartir deél siguen con ambientes y las políticas que apoyan la 
lastelenovelas), representaron untriunfo fundiendo a quienes trabajan en investi salud son esenciales para permitir que
de la filosofía del mercadeo social. gación social sobre planificación familiar las personas vivan una vida saludable. 

y nutrición, algunos de estos problemas La buena salud depende de la participaComunicación ínterpersonal se han abordado con métodos cada vez ción de individuos y comunidades prepa
Los organismos de desarrollo, tanto más complejos, participativos y antropo rados. Pero hay mucho que el individuo y

públicos como privados, siguen apoyan lógicos. La introducción de medidas "cul la comunidad no pueden hacer trabajan
do los programas que emplean metodo turalmente más sensibles", y un aumento do solos. Todas lasfuerzas sociales, des
logías basadas en el conductismo. Mu en la participación del individuo y la de el individuo y la comunidad local has
chos deestos seencuentran en el sector comunidad en la identificación de los ta la nación, deben movilizarse y trabajar
de la salud. Una razón es la eficacia en problemas y en la definición de medidas para resolver los problemas comunes y
función de los costos. La comunicación también han mejorado losresultados. alcanzar las metas de salud. También
social puede abarcar mucho terreno a En la histórica Declaración de Alma son fundamentales laspolíticas sociales 
poco costo. Lo que es más importante, Ata y en la 42a. Asamblea Mundial de la y económicas, relacionadas con sectores
hay pruebas deque estos programas au Salud, la OPS-OMS hicieron suya la pro diferentes alde la salud. 
mentan significativamente elconocimien moción dela salud que incorpora tanto la 
toyla aceptación delasnuevas prácticas acción individual como lasocial enpro de Aunque esimperfecto cuando se usa 
de salud. Este aumento, sin embargo, solo, el conductismo es importante comolasalud. El objetivo principal delapromo
puede o no conducir al cambio de com ción de la salud es la acción social para componente de la promoción de la salud 
portamiento. lasalud. Procura crear y reforzar lascon y esencial para concebir los programas 

Un examen de las experiencias ha diciones que permiten a las personas to de comunicación social. El conductismo 
determinado que para tener éxito, las mar las mejores decisiones sobre su sa sirve para crear lascondiciones que per
metodologías de la comunicación social lud y lasalienta a que vivan vidas saluda miten a losindividuos vivir una vida plena 
deben complementarse mediante la co- bles. y saludable. o 
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disponible para atender a laspoblaciones las actitudes y los comportamientos que Los comunicadores y el mensajes y actividades que ayudasen a rían el proyecto. En la tercera fase, la para apoyar el proyecto, reputación de 
necesitadas o fondos para financiar los esta contenía, ya no fue aceptado como "mundo real" reducir, enúltima instancia, losniveles de OPS, en colaboración con la Secretaría los productos/servicios, compatibilidad 
programas de atención dela salud públi elúnico camino posible para lassocieda colesterol, la presión arterial, el tabaquis de Salud de México, la sede de la OPS con la imagen del proyecto "De CorazónParalelamente a este debate, laayu
ca. Es posible, sugirió Beltrán, que al des del Tercer Mundo. Este cuestiona da externa bilateral y muchos organis mo y la obesidad en la población. La en Washington, D.C., y PPC, se puso en a Corazón". Además, se hizo especial 
centrar la investigación en el individuo y miento del modelo dedesarrollo criticaba mos privados y públicos que trabajaban campana procuraba alcanzar lossiguien práctica elproyecto. hincapié en encontrar un equilibrio en la 
enelcomportamiento individual, lascien las actitudes negativas hacia las creen tesobjetivos: incrementar elejercicio físi proporción de empresas mexicanas yen el área delascomunicaciones para el 

1 Fase: mercadotecnia de causas cias sociales y lacomunidad del desarro cias populares sobre lasalud y la"curan	 co, reducir el tabaquismo y mejorar el ré multinacionales, para evitar que la camdesarrollo siguieron utilizando lasteorías 
llo estuvieran distrayendo la atención de dería" nativa, contenidas en muchos de gimen alimentario. Los mensajes sefoca El presupuesto general para el pro pana se percibiese como un proyectoy los métodos del conductismo. El éxito 
losproblemas reales dela región. los esfuerzos de comunicación para el Iizaron hacia adultos de más de 25anos yecto era de aproximadamente 500.000 "estadounidense".en los Estados Unidos, del modelo de 

desarrollo. ¿Cómo podía una civilización mercadeo comercial y eluso amplío dela y proveedores de atención de salud a la dólares. PPC reconoció que el sector pri El segundo paso implicó desarrollar 
Cambio de paradigma estar tan segura deque sus instituciones, publicidad y de las encuestas deopinión comunidad. vado de la ciudad de México no estaba la propuesta de mercadotecnia de cau

Elcambio crítico en la teoría delaco valores y prácticas eran correctas y mo El proyecto "De Corazón a Corazón" familiarizado con el concepto de merca sas. Para alentar la aportación financierapública, fue muy grande. Los profesiona
municación latinoamericana, en los mé dernas? Quizás la medicina y las inter lesdel 'desarrollo creían que losmismos se planificó durante un ano e incluyó un dotecnia de causas. Por consiguiente, del sector privado, hubo que demostrar 
todos y en la investigación, así como el venciones occidentales de alta tecnolo métodos podían aplicarse con éxito para calendario deactividades básicas deco era necesario sensibilizar a losejecutivos que el programa podía ayudar a la em
rechazo hacia el modelo de comunica gíano necesitaban para resolver lospro cambiar el comportamiento tradicional. municaciones y servicios, que incluía delasempresas sobre lanecesidad de fi· presa a lograr objetivos vinculados a las 
ción para el desarrollo iba acompañado blemas de salud los países pobres de Los medios de comunicación fueron lla anuncios por radio y televisión, y distribu nanciamiento y explicarles el valor estra relaciones con los empleados, los clien
de un nuevo concepto de desarrollo. La América Latina, Asia yAfrica. mados a colaborar en lascampanas ma ción de materiales. Su desarrollo fue en tégico que tenía para la empresa su vin tes y la comunidad. Sin embargo, poco 
modernización ya no se vio como algo Los argumentos legítimos que dieron sivas para el mejoramiento dela salud y tres fases. En la primera. la OPS otorgó culación con una causa o un programa después de lanzar el proyecto surgieron 
externo a lacomunidad que tenía que ser lugar a fas quejas contra lasteorías etno losmodos devida, soluciones de rehidra una donación a Promoting Public Cau social como "De Corazón a Corazón". varios obstáculos. Primero, con el colap
impuesto, introducido e inyectado en las céntricas sobre la modernización a me tación oral y la promoción dela lactancia ses, Inc. (PPq para realizar un análisis Por definición, en la mercadotecnia de . so dela economía mexicana secomplicó 
masas tradicionales. Los programas em nudo seconfundieron con lascríticas ab materna y los alimentos de destete, de necesidades que ayudara a determi causas, una empresa y una entidad sin fi de inmediato el establecimiento de aso
pezaron a trabajar con el concepto de la solutas a la modernización, a los mode usando muchas de las mismas técnicas nar si lacomunidad empresarial delaciu nes de lucro o un programa social se ciaciones con el sector privado, porque 
participación comunitaria y "conscientiza losde desarrollo y a laciencia social oc creadas por la publicidad y el mercadeo dad deMéxico apoyara elproyecto. Se le asocian para facilitar el logro delosobje muchas empresas sevieron obligadas a 
ción," permitiendo al individuo y a la co cidental, principalmente de los Estados comerciales. pidió a PPC que preparara una propues tivos organizacionales de cada una de recortar gastos. Otro obstáculo clave fue 
munidad tratar eficazmente sus propios Unidos. Muchas veces, el rechazo a las ta, la presentara a las empresas multina laspartes. la percepción deque el sector público noLos medios de comunicación se em
problemas, en vez de depender de mo teorías y losmétodos del conductismo se plearon en los programas de planifica cionales delaciudad deMéxico y evalua Elprimer paso del proceso de recau era capaz deproducir el material prorno
delos importados y fuerzas externas para convirtió en un artículo de fe, especial	 ra el interés de las mismas. En la segun dación defondos del sector privado fue la cional que los ejecutivos estaban acosción familiar desde principios de losanos 
realizar el cambio. mente entre los izquierdistas. Estas teo setenta. En 1973, Profamilia lanzó una da fase. la OPS otorgó una donación de formulación de criterios de selección de tumbrados a usar para comunicarse con 

Gran parte de la crítica a la comuni rías y métodos, sin embargo, rara vez se campaña para el mercadeo social de los mayor volumen a PPC para iniciar una los socios empresariales más apropia elpúblico. 
cación para el desarrollo y el cuestiona comprendieron en función de su verda condones enColombia. Luego se realiza campana de recaudación de fondos en dos. Los criterios se basaron en muchos Para abordar el tema de la reducción 
miento mayor a las "ciencias sociales dera debilidad (o fortaleza) teórica y me ron programas similares en Jamaica, El gran escala, dirigida a las empresas me factores, entre ellos: cuestiones éticas, del presupuesto de las empresas, PPC 
norteamericanas" se alimentaron de una todológica, y de sus deficiencias. Fueron Salvador y México. Las campañas de xicanas y multinacionales que financia- fuerte imagen en la comunidad, recursos comenzó encargando a CIFRA, la cace-

América Latina ha demostrado que, para tener éxito, losmodelos de comunicación social 
deben complementarse conmétodos participativos y antropológicos. 

crítica al "paradigma de modernización". descartadas en lo que constituyó un am promoción usaron una variedad amplia 
Este modelo occidental, que contraponía plio rechazo a todo el conductismo junto de medios. 
lo moderno con la sociedad tradicional y con el imperialismo y el capitalismo. La recopilación y el análisis de datos 

confiables sobre el significado delasven
tas de condones, encuanto a su uso, y 
lasverdaderas prácticas de planificación 
familiar de la población, planteaban un 
problema en el caso deestos programas. 
Una encuesta efectuada en ciudades de 
Guatemala, confirmó que el uso real de 
losanticonceptivos por parejas individua
lescoincidía con loscálculos delosdatos 
sobre las ventas. Sin embargo, las tra
bas encontradas al traducir losdatos de 
lasventas o lasencuestas cuantitativas a 
cobertura o uso deanticonceptivos, hicie
ron difícil que sepudieran justificar losar
gumentos deque losprogramas de mer
cadeo social tenían repercusiones sobre 
la demografía de los países en que fun
cionaban. El uso inapropiado de losanti
conceptivos, en varios países que tenían 
programas de mercadeo social, sembró 
dudas sobre la eficacia del mercadeo de 
anticonceptivos, sin programas de edu
cación a largo plazo y sin trabajadores de 
campo adiestrados. 

Tips para comer••• mejor 
GENIOYFIGURA.••SECONSIGUEN 

MEIORSABE Tupeso.tu figura,tu autoe5timay sobre CON MESURA 
Comersanamente no significatener una todotu selud,serán mejoressi disminuyes 
dieta CUV9S alimentosno sean sabrosos. el con$Umo degrasas. Lagrasaesnecesaria, ~~~~~~nn[i=d~I~'~~ 
Elsaber deJosalimentos ricosen fibraes 

LA COMIDASALUDABLE ESLA QUE	 lAS GRASAS SON UN PESO 

el sabor de la salud. Son tantos ylan	 :=I=~a~nd~=r~~~ t~:': :d!::~~~cl~~=lOte~ 
variadosque seguroencontrarás tus	 cocines,suslituyela grasa animal por la ~o tert~~:a~r~bl~ed;1~ ~~~l~lt~ejor,favoritos entre las frutas, verduras, vegetal. 
leguminosasy loscerea'es lnregrales. :t:scar tu propio equilibrioentre loque 

DULCES, PEllO NO EMPALAGOSOS comes y la enel'gfaque necesitas.Mucho 

DESDE El MAR, LA COMIDAESMAS Disminuye o evitaetconsumodeproduct05 ayudael practicarregularmente algúnlipa 
de ejercicio. SABROSA ex.c::esivamente dulcesyendulzamuypoco 

Para una comIda que le alimente bien, tus alimentos. 
OOflStJme pescadoregulannenre y asegúrate BARRIGA LLENA ¡CORAZON 
de que estébiencocido.Recuerda queel ALAHORADECOMER, lA SAL EN ENFERMOf 
pescadoes la fuente deprotefna' que LAMESA NO DEBES PONER Allmenlalte bien nosiyllllca llegarsiempre 

a la saciedado comer hastaque ya no re contiene menos grasa y su sabor es	 SIacostumbras ponerle mucha sal a todo, quepa.un bocado más.Alimentarte bIen incomparable.	 pruebaun salero con una mezcla de sal y
pimienta, y poco a poco ve agregandomás es comer lo que necesitas,variandoy

combinando adecuadamente tusalimentos.MUCHO POllO YPOCAPIEl pimienta. y disminUYendo la sal. Recuerda 
Preñere el polloy el """" sin piel. Procura que1as hierbas también dan más sabor. 
qultárwla antes de cocerlos o guisarlos. tus alimentos. 

¡QUE FUEPRIMERO, El HUEVO O	 AGUAQUE SIHASDE BEBER... 
El COlESTEROL! Tomapor lo menos ocho vasosdeagua 
Despuésde los 35 aftas, disminuyeel hervida o dorada al dra. 
consumo de huevo-tayero.>-y enSenetaJ, 
lodos los alimentosde origen animal. DESPACIO QUE LLEVO PRISA 

Adncuando no tengasmucho tiempopara
~ac::~~ar ::~":n= ~~:	 comer,procura hacerlo despacio, ya que
es recomendableparaayudar a disminuir asfmejorastu dlgestlóny tu figura;entre 
los nivelesaltos de colesterol. bocado y bocado deja en la mesa la 

wc:h'lfao ellenedoJ y masticalentamente. 
NO LE PONGASTANTA CREMAA... Haz que tus comidas alimententu S3.lud; 
NADA sigue losconsejos de este folleto. 
Para lagente adulta, es mejorconsumir ~~~~I~~~~enlarse no significaque Consultaa tu médicoo visitaa un 
1os I¡\~ Ysusderivado,en sus no ~edas_saU5facer un a~tojo;soJamente nutriólogo.Elloste recomendaranqc , 
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I'llil.\111	 ¡11¡tl__fljE.¡'1J 
los de vida que promovían -el excesivonade establecimientos mino duración de un ano para la 
consumo, el elitismo y el racismo- generistas más grande deMéxico, campaña, pero debido a los 
ralmente financiados porlapublicidad della distribución de todos los retrasos enla coordinación de 
alcohol y del tabaco.materiales promocionales. la elaboración de los mensa

Esta era una tarea crucial por Beltrán y sus colegas exploraron otra 
dos razones. Primero, mu

jes de comunicación y de los 
debilidad de esta escuela y sus teorías y 

chos fabricantes querían in
materiales, el proyecto duró 

metodologías conductistas. ¿Cómo pue
tensificar su relación con CI

dos años. CIFRA distribuyó 
deuno estar tanseguro deque ese "sub

FRA y, por consiguiente, te
cuatro carteles, folletos e in

desarrollo" eracausado por las actitudes 
nían una excelente razón pa

formación impresa en mante
y creencias tradicionales de los indivi

ra participar en la campaña. 
lesindividuales en sus tiendas 

duos? ¿Además, era necesariamente 
Segundo, los establecimien

de alimentos y restaurantes, 
~ cierto que una vez que estas actitudes 

tos de CIFRA tienen una 
apoyándose en anuncios por 

f cambiaran, laseconomías crecerían y los 
clientela de más de 15 millo

radio y televisión de amplia 
~ sistemas políticos funcionarían dernocrá

nes de personas por mes. 
cobertura. Después dellanza

~ ticamente? Quizás, indicaron, lasrestric
Esto nosolo dio a lasempre

miento de la campaña, sesu
~ ciones económicas y políticas estructura

sas un amplio reconocimien
po que en un set de produc

~ lesretrasaron el desarrollo de las socie
to (ya que figuraban sus logo

ción de una telenovela, muy 
! dades a pesar de losdeseos, las creen
~ eras o loscomportamientos desus miem

popular en México, se habían 
colocado carteles yque los tetipos en los materiales pro

o bros.mocionales), sino que tam levidentes estaban expuestos 
bién extendió significativa a los mensajes sanitarios. Entre otras limitaciones, Beltrán men
mente el alcance de los men cionó la dependencia económica y cultu
sajes sanitarios de la campa Una clara repercusión	 ral de los países de América Latina con 

más importantes en elproceso demoder principales aluso delacomunicación pa respecto a los Estados Unidos y la domina a una audiencia mayor. Para determinar el verda nización individual.	 ra el desarrollo conductista en América nación que este país ejerció enla regíón.Para abordar la concep dero valor de un proyecto de 
Everett Rogers, a principios de los Latina y suscitó elsurgimiento deuna po También identificó los problemas estrucción errónea sobre la capaci esta índole y su repercusión 

anos setenta, definió lacomunicación pa sición crítica a la aplicación de este mo turales internos que limitaban el desarrodad del sector público para en las poblaciones destinata delo en la región. Beltrán cuestionó lara el desarrollo como: "El proceso por el	 llo, tales como la distribución de tierras,preparar materiales promo	 rias, es esencial realizar una cual una idea estransferida deuna fuen objetividad de la nueva "ciencia" de las la falta de crédito, los servicios de atencionales efectivos, PPC recu-	 evaluación adecuada, la cual te aun receptor con la intención decam comunicaciones y su capacidad para pro ción primaria de salud y la nutrición defirrió aDDB Needham, unaim-	 permite a su vez alentar a las biar su comportamiento. Por lo general, mover y medir eficazmente el cambio de cientes, entre muchos otros. Aunque lasportante empresa de relaciones públicas Cada empresa participó por diferen empresas participantes a volver a contri la fuente quiere alterar el conocimiento comportamiento. Enfatizó la orientación actitudes individuales en lo referente acon sede en los Estados Unidos y con tes razones. Pilgrims Pride deseaba tor- buir en programas futuros. Lamentable del receptor sobre alguna idea, crear o del statu quo de una escuela de investi loshábitos desalud cambiaron, como reuna oficina en la ciudad de México, que . talecer su relación con CIFRA, el Grupo mente, debido a la limItación derecursos cambiar su actitud hacia la idea, o per gación-,que se concentró en el individuo y sultado de los mensajes de los prograofreció donar más de 200.000 dólares en Nacional Provincial estaba interesado en financieros, la División de Promoción y 
suadirlo deque adopte la idea como par enelcomportamiento individual, en lugar mas de comunicación para el desarrollo,servicios de relaciones públicas para la que su fuerza de ventas, integrada por Protección dela Salud no pudo realizar la 
tedesu comportamiento normal". de centrarse en las limitaciones de unacampaña, a saber: diseño del logotipo de 60.000 representantes, distribuyese los evaluación del proyecto "De Corazón a	 a menudo no había ningún consultorio 

estructura social opresiva que limitaba elDurante más de dosdécadas, el tralacampaña, diseño detodos losmateria folletos asus clientes para demostrar que Corazón" hasta mucho después decon
les promocionales (cuatro carteles, cua laempresa se preocupaba por ellos y por cluido. . bajo de Schramm, Lerner, Rogers y otros	 desarrollo. Finalmente, Beltrán refutó los 

argumentos deque loscuestionarios, lastro folletos, manteles individuales para la comunidad. Alberto-Culver propuso in	 delasuniversidades de losEstados Uni
No obstante, es evidente que el pro	 dos, marcó el rumbo de las instituciones encuestas ilustrativas, las entrevistas yrestaurantes, etc.)	 cluir los folletos en la envoltura de celo yecto tuvo un fuerte impacto. Abrió las	 los análisis estadísticos usados en estos s posible, sugirió que dirigieron losprogramas deayuda defán de sus productos y Kellogg decidió puertas a la mercadotecnia decausas en	 estudios podían medir lascomplejidadesn Fase: recaudación de fondos	 este país a los países endesarrollo -cescolocar mensajes sanitarios (sin logotipo) Beltrán, que al México y actualmente se utiliza como	 y las diferencias culturales de los habide las innovaciones agrícolas hasta laUna vez que DDB Needham y CIFRA en el reverso delascajas decereal. modelo para demostrar que el sector pri	 tantes del vasto continente latinoameri centrar la planificación familiar-. Estos programasconvinieron en participar en la campaña, Los patrocinadores se reunieron pe vado puede serparte de la solución para	 cano.emplearon teorías conductistas parase presentó la propuesta de mercadotec riódicamente para examinar la marcha de lograr la salud y el bienestar de una co cambiar las actitudes y las prácticas de Beltrán y una generación de eruditos 

investigación en el individuo 
nia decausas a otras empresas que po la campaña. En retrospectiva, este esun munidad, unpaís y la sociedad. y en el comportamiento los individuos porconqucta de la exposi en lascomunicaciones en América Latinadrían interesarse. De ungrupo deaproxi aspecto de la campana que pudo haber

ción a nueva información y a los medios cuestionaron la suposición implícita en la individual, las ciencias madamente 100 empresas potenciales, se reforzado. Cuanto mayor sea el núme NOTAS 
aceptaron participar las siguientes: Pil rode empresas que asuman responsabi decomunicación. Ladécada delosaños	 comunicación para el desarrollo de que sociales y la comunidad del 

1. Empresa con sede en Washington,	 setenta, sin embargo, resultó ser un fra losmedios decomunicación latinoamerigrim's Pride (fabricante de productos aví lidades y se identifiquen con los objetivos 
D.C., y con una oficina en la ciudad de Méxi	 caso generalizado del desarrollo así co canos eran lossocios convencidos deco desarrollo estuvieran colas estadounidense), Grupo Nacional de la campaña, mayor será su participa
co. PPC surgió, en 1992, como una empresa	 mo del modelo de comunicación para el laborar con los programas dedesarrollo.Provincial (la aseguradora de salud más ción y su contribución. Siempre deberá	 distrayendo la atención de socialmente responsable con el objetivo de	 desarrollo. Para 1978, cerca del 40% de Beltrán resaltó la orientación privada ygrande de México), Alberto-Culver (em invitarse a las empresas participantes a enseñar a las entidades sin fines de lucro a las familias de la región habían caído al	 .los problemas reales de la comercial de los medios de Latinoaméripresa de productos de cuidado personal intervenir en el proceso de planificación crecer y a diversificarse financieramente. Re nivel depobreza crítica.	 ca y su alto porcentaje de contenido, fiestadounidense) y Kellogg Company. En del programa que están financiando. conociendo la importancia de lacolaboración	 región.

En 1976, Luis Ramiro Beltrán, publicó nanciamiento y control extranjeros. Entotal, en los9 meses (fases I y 11) deco	 entre los sectores como medio para fortalecer ~s:!¡¡¡¡¡¡¡SSS!'>.~

Alien Premises, Objects andMethods in cambio, sugirió que los investigadoresmercialización del programa en el sector lasociedad, PPC estableció asociaciones con 
privado, se recaudaron más de 600.000 DI Fase: ejecución de la campaña organizaciones sin fines de lucro, privadas y Latin American Communícatíon Re deberían examinar los mensajes que 

del sector público. O search. Esta obra resumió lasobjeciones emitían estos medios y los tipos de estidólares en efectivo y en especie. Originalmente se había previsto una 
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Lo bueno y lo malo, lo normal y lo anormal nosonvalores absolutos, 
se establecen según los contextos culturales. 


