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EDITORIAL
 Chasqui
 

Todadiscusión valoratíva sobre la conducta de los medios y los pro­
fesionales de las comunicaciones deriva, tarde o temprano, hacia el ámbito de 
la ética profesional y empresarial. En el debate se advierte la necesidad de cri­
terios elementales de carácter moral parajuzgar y orientar el comportamiento 
histórico y social de los comunicadores. 

En el módulo 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 función editorial. las 
amenazas a la libertad de expresión y a la seguridad física y psíquica del 
comunicador. Los artículos de Humberto López López, Norman Solomon, 
RudolfPrevrátU, Joel Solomon y Ana Lucía Bravo abordan distintos aspectos 
de este tema. 

Paralelamente, Gabriel Jaime Pérez propone una ética fundamentadora 
que sirva de guía para la conducta individual y colectiva del comunicador. 
Otros autores opinan sobre la utilidad de la codificación deontológíca de 
deberes y derechos en sociedades donde el periodista aún arriesga su vida en 
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 sección "Autocríticas y contrapuntos" abrimos dos debates 
que esperamos contínúen en las próximas ediciones. Márquez de Melo 
desentierra el tema del Nuevo Orden Mundial de la Información y las Comu­
nicaciones (NOMIC) para plantear las críticas y autocríticas que considera 
indispensables para poner al día las actitudes de los académicos y profesio­
nales de las comunicaciones en América Latina. Desde una perspectiva psi­
coanalítica tradicionalmente excluida de las ciencias sociales en América 
Latina, Allan Castelnuovo llama a reflexionar sobre la diversidad de cos­
movíslones que coexisten en nuestras sociedades y su impacto sobre la 
posibilidad comunicativa. 

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

Las campañas de comunicación social son el objeto de análisis de nuestro 
segundo módulo. Juan Díaz Bordenave presenta un marco teórico y un 
modelo práctico para la organización de las campañas. La experiencia de dos 
campañas de UNICEF en favor de la infancia en Ecuador y El Salvador 
sugieren innovaciones organizativas en otras áreas del trabajo social. Marco 
Encalada revisa las limitaciones que enfrentan los programas de comunica­
ción en la defensa ambiental. Luis E. Proaño y Sandra Massoni destacan 
desde perspectivas distintas la importancia de conocer a fondo a los recep­
tores y protagonistas de las campañas. 

Incluirnos en esta edición, correspondiente a enero-marro de 1992, algunas 
de las actividades que CIESPAL realizará en capacitación, televisión. radio y 
sus programas de investigación y publicaciones. • 

En Chasqui 42 nos acercaremos más a los profesionales y medios de 
comunicación de masas en América Latina. Los reporteros, editores y 
productores de medios gráficos y electrónicos tienen mucho que aportar al 
debate académico ya la reflexión teórica sobre com unicaciones. Nos interesa 
hacer conocer los procesos en curso dentro de algunos medios importantes 
de la región en' relación a los cambios económicos y políticos que se 
desarrollan en todos nuestros países. En el futuro esperarnos poder ofrecer 
a nuestros lectores aportes importantes de colegas inmersos en la labor 
cotidiana de las com unícacíones en el continente. 
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Televisión, pobreza y 
desarrollo 
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Editorial Corporación de Pro­
moción Universitaria. Santiago 
de Chile, 1991, 68 pp. 

Comunicación e identidad 
en Ecuador y Perú 
Wilson Hallo Juan Gargurevich 

1594 

¿Cómo puede contribuir la 
televisión a mejorar la cali­
dad de vida y a superar la 
pobreza y el subdesarrollo? 
Esta es la pregunta central 
de la última obra de Valerio 
Fuenzalida, "Televisión, Po­
breza y Desarrollo". 

Este estudio es el resul­
tado de la extensa experien­
cia práctica del autor y de la 
investigación sobre la re­
cepción de programación te­
levisiva en los diversos sec­
tores sociales que realizó en 
Santiago en los últimos años. 

Para Fuenzalida la T.V. 
no puede ser una panacea 
de los problemas sociales. 
Es sólo un factor valorizante 
del desarrollo, es decir, un 
instrumento de apoyo para 
mejorar la calidad de vida 
ciudadana en todos sus as­
pectos. 

Luego de una breve re­
visión de las corrientes políti­
cas y académicas que se ex­
presaron sobre el tema, el 

autor repasa los géneros te­
levisivos más pertinentes: los 
noticiarios, la línea abierta de 
diálogo público, la difusión y 
el teletón. 

Según Fuenzalida, las ex­
periencias en estos formatos 
dieron pocos resultados posi­
tivos. A ello se añade la inca­
pacidad del medio en ofrecer 
programas atractivos y un 
lenguaje transparente para 
el público espectador. 

El autor concluye que los 
objetivos de la televisión de­
ben plantearse sobre una 
nueva concepción de desa­
rrollo multidimensional, par­
ticipativa y en función de la 
identificación emocional y las 
necesidades cotidianas del 
televidente. 

La obra presentada tiene 
el valor de replantear el rol 
del medio televisivo como 
vehículo para la difusión de 
contenidos educativos orien­
tados hacia el desarrollo. 

Fernando Checa 

Síntesis Hist6rica de la 
Comunlcaci6n y el Perio· 
dismo en el Ecuador 

Ediciones del Sol, Fundación 
Hallo. Quito, Ecuador, 1992, 
203 pp. 

HISTORIA DE 
LA PREnSA 
PEHUANA 
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Historia de la Prensa Perua­
na 1594-1990 

Ediciones La Voz. Lima, Perú, 
1991, 286 pp. 

1992 es un año de aniver­
sarios que destacan la bús­
queda de la identidad y las 
raíces de los pueblos latinoa­
mericanos. La historia de las 
comunicaciones en nuestros 
países constituye una suerte 
de crónica en la búsqueda 
de esas identidades siempre 
en gestación. 

"Síntesis Histórica de la 
Comunicación y el Perio­
dismo en Ecuador", de 
Wilson Hallo y la "Historia de 
la Prensa Peruana 1594­
1990", de Juan Gargurevich, 
son dos aportes valiosos en 
este sentido. 

Wilson Hallo intenta reunir 
los elementos que intervie­

nen en el desarrollo de la 
comunicación en Ecuador. 

En busca de los orígenes, 
Hallo revisa las raíces gra­
fológicas y las primeras for­
mas de escritura como ante­
cedentes válidos de la poste­
rior producción mestiza im­
presa en el nuevo idioma im­
perante. Este es el paso pre­
vio para la recopilación y or­
ganización de las publica­
ciones gráficas en el Ecua­
dor. 

Hallo detalla las formas de 
comunicación escrita y sus 
primeras manifestaciones 
físicas en placas, tablillas, 
jeroglíficos y más formas 
usadas por el hombre para 
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Reseñas 

dejar constancia de sus Gargurevich divide el ma­ Activos y creativos con Chasquiideas. América Latina, en terial recopilado en aspectos ABRIL,1992 No. 41 
este sentido, ha tenido pre­ históricos conceptuales. Así, Revista Latinoamericana de Comunicación los Medios de
sencia de extraordinario el proceso de independencia 
valor en las culturas Maya y del Perú y las ideas liberta­ Comunicación Social Etica: encubrimiento o Autocríticas y Campañas de 
Azteca y en 105 llamados rias son examinadas en el transparencia contrapuntos comunicación 
Quipus del Imperio Inca. capítulo "Las Hojas Eman­ María Josefa Domínguez 

cipadoras", donde están 105La obra, auspiciada por el
 
primeros esfuerzos perio­
Diario El Comercio de Quito, 
dísticos. La República y larecopila datos desde la 
búsqueda de un nuevo mo­época colonial basados en el 
delo republicano es estu­material existente previo a la 
diada a partir de 105 periódi­llegada de la primera im­
cos tradicionales: El Mercurio prenta a Ecuador en 1751. 
Peruano, El Comercio deTambién cuenta con todas 
Lima, El Nacional. Gargure­las publicaciones inmediatas En el capítulo final se
 
vich analiza la expresión e
 Las comunicaciones en AméricaLatina 
influencia de otras instancias 

al primer periódico ecuatoria­ elabora un perfil del niño 
carecen del marco conceptual adecuado 

de la comunicación como 
educado para los medios de no, Primicias de la Cultura de 

para el fin de siglo en el continente. La 
son 105 movimientos políticos 

comunicación social median­Quito, de Eugenio Espejo, 
búsqueda de orientación se inicia con la te el proceso de lecturacuyos 200 años fueron con­

del siglo XIX y la aparición dinámica de 105 signos. reflexiónsobre lo pensadoe intentadoen memorados con el lanza­
las últimas décadas. en escena del ferrocarril, las La lectura dinámica es un miento de esta obra. 

sistema antropológico para 46 Autocrítica parael rescate del NOMIC,máquinas de vapor y el
 
Esta síntesis histórica no ayudar a la sociedad a entre­ José Marquez de Melo
 telégrafo. • 

es una obra de reflexión narse cada día para enrique­ 50 Psicoanálisis y comunicación: la exis­
Todos estos son elemen­ Los medios y sus profesionales no Las campañas de comunicación 50­

sobre ética periodística, pero cer su personalidad cons­ tencia del otro, Allan Castelnuovo satisfacen las necesidades informativas cialse multiplican en América Latina.tos con los cuales la historia ciente frente al mundo.y al sí invita a pensar sobre la y culturales de nuestras sociedades. Hoy Sus impactos son cuestionables y cues­va definiendo las formas de papel que debe desempeñar 
ética imperante en la so­ las exigencias ciudadanas y el espacio tionados. Los frecuentes fracasos están la comunicación y de la so­ en él. Plantea un proceso Entrevistas 
ciedad ecuatoriana actual. político son más amplios que la voluntad ligados al insuficiente conocimiento del ciedad peruana previas al Este libro ofrece una dialógico mediante el cual 55 Arturo Andrés Roig: la utopía de la y capacidad de comunicar. Urge rescatar receptor, ciudadano o cliente de los bien niños y adultos se adentran En cambio, Juan Gargure­ movimiento revolucionario de orientación para descifrar transparencia, Wilman Sánchez la ética fundamentadora de la informa­ intencionados esfuerzos. 

críticamente 105 mensajes en la aventura de asumir la 1968.vich establece en su obra 59 Salvador Morales: la ética de lación y la entretención para responder a 
que se emiten en 105 medios condición de perceptores ac­ 66 La campaña como intervención so­categorías políticas e históri­ La Revolución del General los cambios en curso. Revolución, Marlha Rodríguez 
de comunicación social para tivos críticos y creativos del cial, Juan Díaz Bordenave cas sobre la evolución de la 62 Antonio Pasquali: ¿Crisis de li­Velasco Alvarado intentó un lenguaje del entorno. tornar al receptor mucho 6 Etica, comunicación y violencia, derazgo?, Ricardo Haye 70 UNICEF - Campañas por la infancia. sociedad peruana desde la cambio en las formas de más activo y creativo. Para La lectura dinámica de los Gabriel Jaime Pérez Medios, organización y participación. colonia hasta el presente. propiedad y en 105 objetivos ello parte de un proceso edu­ signos se sustenta en la 12 Elalto riesgo de informaren América 71 ¿La democraciaes asunto de niños?,

de la comunicación, pero el cativo enfocado hacia el de­ combinación armoniosa delPartiendo de 105 ante­ Latina, Joel Solomon UNICEF-Ecuador,
proceso quedó trunco y 105 sarrollo integral del niño y de lenguaje verbal, el de las 

Javier Ponce Cevallos cedentes de escritura 18 Periodismo en tiempos de guerra, 
medios retornaron a sus su conciencia crítica. imágenes fijas y en movi­

incásica y de las primeras Rudolf Prevrátil 74 Entre la guerra y la paz, UNICEF-EI miento y en el lenguaje de primitivos dueños y al trabajo El libro se divide en tres 
formas de comunlcacíón por 105 sonidos. "Es preciso 22 La ética cotidiana de la teleficción, Salvador, Hernán Jaramillo partes. En la primera se re­bajo el sistema capitalista.medio de 105 llamados acercanos a 105 medios de Valerio Fuenzalida 76 Lluvias, parálisis y desinformación, flexiona sobre la importancia Sin embargo, la semilla es­Chasquis y de 105 Quipus, de la búsqueda y conquista comunicacion social en una 25 De códigos, -necesidades y ten­ Marco Encalada 

taba sembrada y en 105 últi­este libro enfoca la época de la dignidad y plenitud de forma más responsable a fin taciones, Rubén Astudillo 81 ¿Cómo seducir a un turista?, 
mos años se vive un proceso colonial con la presencia de la persona humana como de percibir mejor su len­ 26 Colombia: crece eJ control de grupos Luis E. Proañode modernización impulsado la imprenta introducida en perceptora en la era de 105 guaje, de comprender sus financieros en los medios, 85 Los destinatarios como protagonis­por 105 sectores propietarios mensajes, de aproximarnosAmérica por 105 españoles. medios de comunicación so­ Humberlo López López tas, Sandra Massoni 
y un proceso de búsqueda a sus contenidos con con­Las primeras relaciones (re­ cial. Se precisa el papel me­ 28 Medios y clanes financieros, 89 ¿Por qué fracasan las campañas?, de alternativas originado en diador del adulto entre 105 ciencia crítica y en actitudlatorías en términos actua­ Rafael Santos Andrea Castelnuovo 
105 sectores populares. medios de comunicación so­ creativa para dar nuevas res­

les), 105 noticiarios, las in­ 29 Los mediosy la ConstitLCión de 1991, puestas", argumenta la au­cial y 105 niños y se propone fluencias europeas, son utili­ El valor de este trabajo es María Teresa Herrán 
el enfoque antropológico de tora.

que reconstruyendo la histo­zadas por Juan Gargurevich 32 Etica y poder en el periodismola lectura dinámica de 105 La vivencia comunica­ 2 Editorial 
como antesala de la publi­ ria del periodismo se logra norteamericano, Nprman Solomon El pastel "Estudio de Percusión" y el óleo "La signos. cional que se propone este 3 CIESPAL '92 - Actividades conocer la evolución de la niña de azul", reproducidos en nuestra portada cación de la Gaceta de Li­ libro deberá intensificarse en 36 Crítica a Solomon, Bryna Brennan En la segunda parte se 
ma en 1715, que fue el cultura y 105 valores de esa y contraportada son de Eduardo Cayón. El 94 Organizaciones de Comunicación: 

aplica esa lectura a las prin­ 105 hogares y en el medio 39 Francia: rentables travesuras del pintor colombiano nació en Santa Marta en UNESCOsociedad y sus proyecciones primer eslabón en lo que cipales manifestaciones del escolar para asegurar su im­ periodismovedette, Ana Lucía Bravo 1946 y reside actualmente en Quito.
 
luego constituirá el perio­ al presente. pacto en la población infantil. 96 Noticias
lenguaje de 105 medios valo­ 41 Bondades éticas del infoperiodismo, Talleres Cayón. Apartado 17-12-392. 
dismo peruano. Andrés León radas por 105 niños. Wllman Sánchez León Juan Manuel de Pablos Quito-Ecuador Telf. 231-631 99 Reseñas 

Ediciones Paulinas. Bogotá, 
Colombia. 1991, 239 pp. 

Nuestra Portada 
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funcionar en un conflicto muy breve, Otra medida clave concernía los 
con un rápido desenlace victorioso. 'controles de seguridad". A los re­

•
 
r
 

Los medios se quejaron de la 
política restrictiva aplicada en Grenada 
y negociaron con el Pentágono criterios 
más flexibles para el próximo conflicto. 
El ataque a Panamá en 1989 fue la 
primera oportunidad de poner a prueba 
esos acuerdos. Los medios no resul­
taron favorecidos. El ejército de Esta­
dos Unidos postergó el inicio del tra­
bajo de los primeros reporteros. Los 
que llegaron más tarde fueron aislados 
en una base militar norteamericana. 
Los reporteros que trabajaban en Pa­
namá tuvieron que abastecerse de in­
formación recibida de Estados Unidos. 
Nuevamente el resultado fue un éxito 
para los militares y el gobierno de 
Washington y una derrota para los me­
dios interesados en proteger su inde­
pendencia en tiempos de guerra. Las 
experiencias de Malvinas, Grenada y 
Panamá sirvieron para elaborar la 
política de comunicaciones que se 
aplicó en el Golfo. 

CONTROL TOTAL EN EL GOLFO 

En el golfo se usaron tres métodos 
de control informativo: restricci6n al 
acceso, competencia y control mutuo 
entre periodistas y abastecimiento de 
información oficial. 

Otra intervención 
del censor obligó al 

reportero a reemplazar 
el calificativo de 
"eufórico" por 
"orgulloso" en 

referencia al estado de 
ánimo de un piloto al 
regreso de una misión 

de bombardeo. 

Las reglas de conducta para la 
prensa en el Golfo prohibía el acceso 
de periodistas al frente y prohibía en­
trevistas sin la autorización y la presen­
cia de un militar. La sanción de 
cancelación de credenciales se aplicó 
con arbitraria eficacia. Un corresponsal 
del New York Times, Chris Hedges, 
perdió sus credenciales por entrevistar 
sin autorización a algunos comercian­
tes a cincuenta millas de la frontera 
kuwaití. 

porteros no se les permitió enviar sus 
materiales sin ser antes vistos y cen­
surados por oficiales de inteligencia. La 
justificación oficial era que se debfa 
impedir que el enemigo reciba datos de 
utilidad militar. Para los reporteros se 
trataba de una medida polítlca tendien­
te a mediatizar la imagen de la guerra 
que recibfa la opinión pública nortea­
mericana. Los ejemplos son relevan­
tes. Un partido de fútbol entre jóvenes 
Kuwaitfes no pasaba la censura porque 
era inconveniente mostrar a algunos 
jugando mientras otros combatían. 
Otra intervención del censor obligó al 
reportero a reemplazar el calificativo de 
"eufórico" por "orgulloso· en referencia 
al estado de ánimo de un piloto al re­
greso de una misión de bombardeo. 

COMPETENCIA 

La competencia entre periodistas, ya 
de por sí intensa, se alentó a través de 
las normas de comportamiento, la 
restricción al acceso y el sistema de 
sanciones. Asf por ejemplo un perio­
dista beneficiado por su elección como 
miembro del pool , o grupo electo en 
representación de sus colegas, se en­
carga de que los que no pertenecen al 
pool sean excluidos de los eventos or­

¿Cómo seducir 
a un turista? 

Luis E. Proaño 

os profesionales del marketing destacan la importancia de conocer 
afondo todo lo que concierne al cliente potencial. Para ellos es 

indispensable investigar sus valores culturales y sus gustos, sus 
posibilidades económicas y hábitos de consumo, y hasta sus 

fantasías y pesadillas más íntimas. 

E,objetivo de este artículo es Respecto al mercado tomará en cuestas, bancos de datos y grupos 
explicar cómo se elabora un plan cuenta los problemas de ingreso al centrales de interés. El estudio destacó 
estratégico de mercadeo. Nos servire­ sector (apertura de nuevas empresas), datos demográficos, tendencias de los 
mos de un plan presentado en Quito, el nivel de competencia, fndice de norteamericanos respecto a los viajes, 
en noviembre de 1991, por The Sawyer crecimiento del mercado, poder de ne­ los cambios de valores y conducta, y 
Miller Group para promover en los Es­ gociación de las agencias de turismo, los cambios socioeconómicos. 
tados Unidos de América el ecoturismo rentabilidad y fluctuaciones de la de­ A continuación estableció su postura 
en Ecuador. manda, flexibilidad de los precios. estratégica, recomendó áreas de pro­

Respecto del turista potencial inda­ moción, definió el mercado, estableció 
ELEMENTOS ESENCIALES DEL gará el conocimiento y uso de las ofer­ los objetivos, determinó los campos 
PLAN tas turísticas del país de destino; estratégicos de consumo turístico, de 

hábitos que tiene al hacer turismo y desarrollo de recursos y elaboró unCuando a un ejecutivo de marketing 
sus criterios de elección de los sitios plan defensivo con tácticas de corto y se le pide elaborar una estrategia 

especíñca para un producto, en el caso que visita; percepción que tiene del largo plazo. 
país de destino, preferencias e influen­ Para ilustrar el procedimiento desta­nuestro para promover el ecoturismo
 

estadounidense en cias que gravitan sobre él. caremos, a manera de ejemplo,
Ecuador, el ejecu­
algunos de los datos que presentó en tivo inicia una exhaustiva investigación En función de la competencia to­
las diferentes fases de su plan. del turista potencial que incluye las mará en cuenta la participación del 

siguientes variables: país en el mercado total, el tamaño y el 
- marco social, estilos de vida, nivel número de los competidores, los cos­ RESULTADOS DE LA 

de educación, cambios en valores y tos comparativos de los diferentes INVESTIGACION PRELIMINAR 
creencias; lugares de destino; las estrategias de 1. Los viajeros sofisticados, tanto los 

• marco econ6mlco, niveles de in­ la competencia y su capacidad de inno­ turistas experimentados como los 
greso y gastos discrecionales; vación, los nuevos tipos de turistas po­ turistas amantes de la naturaleza, 

tenciales.marco legal, controles de inmigra­ se sienten atraídos a destinos vaca­
ción, controles de precios. Para elaborar la estrategia de pro­ cionales que les ofrecen una va­

moción del turismo estadounidense en riedad de experiencias. 
Ecuador, The· Sawyer Miller Group 2. Ambos grupos se sienten atraldos 

Lula E. Proaño, ecuatoriano. Ex-Direc­ comenzó haciendo un estudio del es­ por la naturaleza, aunque ésta en sl 
tor General de CIESPAL. tado de la situación a través de en- no es suficiente. 

e 
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3. Les gustaría también enriquecerse 
con experiencias culturales. Para el 
norteamericano, la cultura incluye, 
además de la historia y el arte, el 
vestido, las costumbres, la con­
ducta y la comida. 

4. La mayoría de los viajeros conocen 
poco de América Latina. Esto 
puede ser bueno y malo. El lado 
positivo está en que ven a América 
Latina como algo nuevo, inusual y 
misterioso. El aspecto negativo es 
la preocupación por la inseguridad y 
la inestabilidad de lo desconocido. 

5. Los viajeros	 conocen aún menos 
sobre Ecuador. Muchos no saben 
que Galápagos pertenece al 
Ecuador. Sin embargo, la falta de 
información hace pensar que Ecua­
dor es un sitio relativamente "no 
descubierto' y por eso no atestado 
con turistas. La falta de prensa ne­
gativa acerca de la inestabilidad les 
hace presumir que Ecuador es 
"seguro' o menos peligroso que 
otros países latinoamericanos. Los 
viajeros saben que no saben acerca 
de Ecuador y se sienten intrigados 
y receptivos respecto de la informa­
ción que se les dé. 

6. Las respuestas a mensajes 
específicos que fueron puestos a 
prueba sugieren temas importantes 
para promocionar al Ecuador que 
incluy.en: 
Diversidad de experiencias. 
La naturaleza y diversidad geo­
gráfica. 
Un destino exótico y no saturado de 
turistas. 

7. La mayor parte de los turistas	 en­
trevistados se manifestaron intriga­
dos por la información recibida y 
creían que valía la pena visitar el 
continente, pero no todos estaban 
dispuestos a dejar de visitar Galá­
pagos. 

8. El problema del confort y la seguri­
dad fueron dos factores adicionales 
que afectarían la decisión de los tu­
ristas. 

9. La investigación demostró una	 ne­
cesidad clara de establecer una 
fuente central de información 
turística. 

1O. Aunque los agentes de viajes son 
un factor secundario, proveerles de 
material promocional podría ayudar 
para que los viajeros pasen de un 
inicial interés en Ecuador a la or­
ganización de un viaje. 
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11. Esto	 significa que los materiales 
publicitarios deben ser parte impor­
tante de cualquier estrategia de 
comunicación, tanto para atraer al 
consumidor como para proporcio­
narle una orientación de los sitios 
donde puede lograr mayor informa­
ción. 

DATOS DEMOGRAFICOS 

El mercado que más rápidamente 
crece en los Estados Unidos es el del 
grupo etario que arranca de los 55 
años. Su impacto en la industria 
turística es todavía más grande. Este 
grupo etario además posee el 50% de 
la riqueza de la nación y controla gran 
parte de su poder adquisitivo discre­
cional. 

TENDENCIAS VACACIONALES 

A pesar que ha decrecido el tiempo 
para el descanso en un 37% desde 
1973 según las encuestas Harris, los 
norteamericanos tienden a vacaciones 
más cortas y frecuentes. En 1980 la 
proporción de viajes de una a tres no­
ches creció notablemente. La compe­
tencia turística internacional aumentará 
con la apertura de Europa Oriental y 
quizá Cuba. 

Un estudio de mercado indica que 
los viajeros estadounidenses pudieran 
estar inclinándose a viajar más en su 

propio país. El mismo estudio indica 
que la diferencia entre temporada alta 
y temporada baja del turismo tiende a 
desaparecer. 

CAMBIO DE VALORES Y 
CONDUCTA 

El carnblo en los valores afectará el 
turismo. Luego de la opulencia de los 
años 80, los americanos se mueven 
hacia una mayor austeridad en los 90. 
Preocupaciones sociales como las del 
medio ambiente, la educación y la fa­
milia están cobrando mayor importan­
cia, en consecuencia se prestará 
mayor atención al ecoturismo; a la sal­
vaguardia del medio ambiente y a la 
conducta consecuente de las corpora­
ciones y del gobierno. 

Se pondrá mayor énfasis en las va­
caciones de calidad y en su valor. Esto 
será más aplicable a la generación que 
creció entre los años 1920 a 1940. 

Mientras la conciencia ambiental 
aumente crecerá el ecoturismo, espe­
cialmente hacia las áreas que se con­
sideren amenazadas. Un estudio de la 
OEA estima que el turismo hacia la 
cuenca amazónica crecerá de 123 mil 
turistas en 1988 a 375 mil en 1999. 

ESTRATEGIA DE MERCADO 

Fundamentado en los resultados de 
la investigación y los cambios de-

E n este artículo nos intere­
san las guerras en que una de las par· 
tes es un país occidental desarrollado. 
Es en esos países donde se agudiza 
en tiempos de guerra el normal y sutil 
conflicto entre la independencia infor­
mativa de los medios y las garantías 
constitucionales de libertad de prensa, 
por un lado, y los intentos del gobierno 
y los militares por aumentar su influen­
cia sobre las comunicaciones. 

Es evidente que en los países sin 
medios independientes del estado este 
conflicto no se manifiesta. Durante la 
guerra entre lrak e Irán, así como du­
rante la intervención soviética en 
Afganistán, los gobiernos simplemente 
extendieron su rutinario control sobre 
los medios, y aumentaron las formas 
indirectas a través del endoctrina­
miento ideológico, religioso y político. 
Las democracias parlamentarias de 
occidente también usan métodos indi­
rectos de control para lograr, por ejem­
plo, la identificación psicológica del pú­
blico y los periodistas con las tropas y 
los objetivos generales de su país. Sin 
embargo estos intentos están sujetos a 
los procesos políticos democráticos y, 
en cierta medida, al examen crítico de 
la opinión pública. 

La historia de la censura en tiempos 
de guerra es tan antigua como la histo­
ria de las comunicaciones. Sin em­
bargo, es a partir de la difusión del uso 
del telégrafo y el desarrollo de la 
prensa de masas que la censura cobra 
mayor importancia. Los primeros in­
cidentes claramente documentados 
ocurrieron en el siglo XIX durante la 
guerra anglo rusa de 1854 y durante la 
guerra civil en Estados Unidos pocos 
años después. 

EL DILEMA DE VIETNAM 

En nuestra época, la cobertura de la 
guerra de Vietnam planteó claramente 
el conflicto entre la libertad de expre­
sión y la percepción de necesidades de 
los militares y del gobierno de Estados 
Unidos. Desde el punto de vista de los 
reporteros, Vietnam fue un paraíso pro­
fesional. El ejército permitía el libre 
tránsito y acceso de los reporteros y 
les ofrecía incluso transporte, alimento 
y hospedaje. Ante discrepancias entre 
la información oficial y la realidad, los 
reporteros podían verificar los datos 
por sí mismos. Los periodistas podían 

hacer carrera y fortuna, o morir, cada 
cual de acuerdo a su suerte. Muchos 
de los que cubrieron la guerra del Golfo 
son veteranos de Vietnam. 

En Vietnam los militares no pudieron 
imponer una censura de prensa sis­
temática. Al comienzo de la guerra 
ellos necesitaban más cobertura de 
prensa para lograr el apoyo de la 
ciudadanía a la intervención. No 
querían antagonizar al cuerpo de 
prensa con una censura agresiva y 
dudaban que pudieran controlar con 
eficacia el flujo de información. Los 
militares no controlaban el movimiento 
de civiles. Optaron por una forma de 
censura voluntaria y criterios similares 
a los que se usaron durante la segunda 
guerra mundial. Fueron pocos los ca­
sos en que las autoridades castigaron 
a reporteros cancelando sus credencia­
les. Con el transcurso de la guerra los 
periodistas dejaron de coincidir con la 
interpretación oficial y los objetivos de 
la guerra. Su cobertura se hizo más 
conflictiva para el gobierno. Sin em­
bargo las autoridades optaron por no 
censurar, en parte porque no querían 

En Vietnam los 
periodistas podían 

hacer carrera y 
fortuna, o morir, cada 
cual de acuerdo a su 
suerte. Muchos de los 

que cubrieron la 
guerra del Golfo eran 

veteranos de Vietnam. 

agudizar las tensiones con los medios 
y en parte porque creían que las 
nuevas tecnologías de transmisión de 
información e imágenes impedirían el 
control efectivo de los envíos periodís­
ticos. 

Terminada la guerra, los analistas 
militares y políticos concluyeron que los 
medios de comunicación, cuando 
operan libremente, tienden a socavar 
los objetivos militares. El dilema que 
planteó Vietnam respecto a la política 
de comunicaciones en tiempos de 
guerra no se resolvió en la práctica 
hasta 1982 en la guerra entre Gran 
Bretaña y Argentina por el control de 
las Falklands/Malvinas y en 1983 du­
rante la invasión de Grenada por Esta­
dos Unidos. 

MALVINAS Y EL CONlROL 
INFORMATIVO 

La primera prueba de la nueva 
estrategia de comunicaciones fue el 
estrecho y eficaz control de informa­
ción aplicado por el Reino Unido duo 
rante la Guerra de las Malvinas. Du­
rante la guerra los reporteros británicos 
estuvieron bajo estricto control militar. 
Las primeras imágenes no se hicieron 
públicas hasta transcurridas seis se­
manas del inicio de la guerra y aún en­
tonces se trataba de imágenes toma­
das dos semanas antes. El objetivo 
británico era ganar la guerra, no infor­
mar equilibradamente a la opinión 
pública. La experiencia británica fue 
posteriormente emulada por los Esta­
dos Unidos en Grenada y Panamá. 

GRENADA Y PANAMA 

El método principal de control de 
comunicaciones usado por los Estados 
Unidos en Grenada fue la exclusión to­
tal de los medios y reporteros durante 
los primeros días de la invasión. La 
Casa Blanca y el Pentágono los abas­
tecían con sus propias noticias e 
imágenes adecuadas a las necesi­
dades tácticas y estratégicas. Cuando 
se les permitió ingresar a Grenada, la 
parte decisiva del conflicto había con­
cluido. La táctica de comunicaciones 
produjo el efecto deseado por Wa­
shington: la opinión pública apoyó con 
entusiasmo la acción militar. Los perio­
distas y los medios criticaron la política 
oficial. Desde la perspectiva del 
Pentágono el único problema con la ex­
clusión periodística era que sólo podía 
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Etica	 _ 

Periodismo en
 
tiempos de guerra
 

Rudolf Prevrátil 

El control y la manipulación de 

la información noticiosa en 
tiempos de guerra ya son 

prácticas político-militares de 

rutina. En los principales 
conflictos del siglo XX se 

perfeccionaron las tácticas y 
estrategias de control 

informativo. La experiencia 
histórica y las nuevas 

tecnologías sirvieron para 
montar el aparato de manejo 
informativo que operó en la 

Guerra del Golfo. 

Rudolf Prevrátil. checoeslovaco. DI· 
rector de Investigación del Instituto Inter­
nacional de Periodismo de Praga. 
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mográficos y socloeconórnlcos en 
curso en los Estados Unidos, The Saw­
yer Miller Group recomienda la 
siguiente estrategia: 
1. No	 se debe describir al Ecuador 

como un destino de turismo de natu­
raleza sino destacar la diversidad de 
sus maravillas naturales. La Ama­
zonía, la Costa, los Andes y Galápa­
gos despiertan en los americanos 
poderosas imágenes de intriga y 
misterio. Estas imágenes también se 
asocian a otros países. La estrate­
gia debe usar el poder de estas 
imágenes y destacar la diversidad 
de estos atractivos que se encuen­
tran todos en un solo y pequeño 
país. 

2. El "ecoturismo" se convierte en pala­
bra de moda de los 90. Ese término 
tiene diversos significados. Se debe 
tener cuidado en no permitir que se 
convierta en sinónimo de un movi­
miento social de corte ambiental. La 
asociación clave es con el goce de 
la naturaleza. No se debe confundir 
el interés que los viajeros tienen en 
la naturaleza o sus esfuerzos de de­
fensa ambiental cuando están en 
casa, con sus motivos para viajar. El 
principal motivo para viajar es el de­
seo de enriquecerse con una va­
riedad de experiencias. Esto será 
particularmente importante si la vin­
culación del ecoturismo y la aven­
tura continúa desarrollándose. El 
viaje de aventura con frecuencia de­
salienta al viajero de más edad, que 
constituye un segmento importante 
del mercado. 

3. La estrategia ofensiva debe ser la 
de llevar el mensaje de Ecuador di­
rectamente al consumidor. La 
estrategia defensiva será pro­
mover el mensaje a través de las 
agencias de viajes. Estas dos 
estrategias apuntan a colocar al 
Ecuador en la lista de opciones de 
los consumidores (estrategia ofen­
siva), y a cómo procurar que los 
agentes de viajes no disuadan a los 
viajeros de venir al Ecuador, si no 
incluyen a Galápagos en su visita. 
La estrategia defensiva tiene por ob­
jeto educar a los agentes y promo­
tores acerca de todas las posibili­
dades turísticas de Ecuador. 

4. Con	 una buena campaña pro­
mocional se lograrán dos objetivos: 
primero, . incrementar sustan­
cialmente el turismo fuera de tempo­
rada; segundo, utilizar estos resulta-

Campañas 

dos para atraer capital extranjero 
con el fin de mejorar la infraestruc­
tura turística y así, incentivar el vo­
lumen turístico. 

UBICACION ESTRATEGICA 

Diversidad de reglones: "La tupida 
selva, las montañas espectaculares, el 
litoral abierto y las islas encantadas. La 
Amazonía, los Andes, la Costa y 
Galápagos" . 

Diversidad de experiencia: "La 
herencia colonial españota, las ruinas 
incaicas, los mercados indígenas, la 
flora y fauna, aves y peces; explorar 
bosques insólitos, caminar a través de 
cumbres glaciales. historia, cultura, 
naturaleza y aventura". 

Entorno seguro: "Una isla de paz, 
democracia y gente amigable". 

SLOGAN. Ecuador: cuatro grandes 
mundos en un país. 

PERFIL DEL TURISTA 
POTENCIAL 

Dentro del grupo meta la consultora 
escogió como el segmento principal, a 
lo que definió como Club Ambienta­
lista cuyas características y pautas de 
comportamiento son las siguientes: 

Educación superior. 
Ingresos de clase media alta 
(60.000 dólares y más).
 
Edad 35 y más, con especial énfasis
 
en la generación del 50.
 
Viajero experimentado.
 
Prefiere el avión al carro o tren.
 
Generalmente es un viajero inde­

pendiente, pero puede juntarse a
 
grupos pequeños de 15 personas
 
con propósitos educativos.
 
Interesado en la naturaleza y medio
 
ambiente.
 
Se considera a sí mismo como
 
consciente de los problemas socia­

les y se preocupa por el medio am­

biente. Probablemente contribuye a
 
organizaciones ecológicas. Trabaja
 
para su enriquecimiento personal. 
Busca diversidad de experiencias en 
lo cultural, en lo físico, afectivo y en 
lo educacional.
 
Investiga independientemente alter­

nativas de viaje como parte de su
 
deseo de experimentar (prepara sus
 
viajes leyendo libros relevantes).
 
Está dispuesto a prescindir de parte
 
de su confort para convivir con la
 
naturaleza.
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La estrategia de Ecuador debe estar 
dirigida a atraer a una generación más 
madura. 

OBJETIVOS ESTRATEGICOS 

La falta de infraestructura adecuada 
es un obstáculo a la promoción del tu­
rismo en Ecuador. La investigación de­
muestra que los norteamericanos 
aceptan menos confort para poder es­
tar en contacto con la naturaleza 
siempre y cuando no tenga que pasar 
toda sus vacaciones en una pequeña 
choza en la Amazonía o en un refugio 
de alta montaña. La diversidad es parte 
de la experiencia turística, 

A pesar de esto, la infraestructura 
existente y la preocupación por el me­
dio ambiente y sus impactos sociales 
hace indispensable que la estrategia de 
mercadeo promueva un desarrollo con­
trolado. Esto debe coordinarse con el 
gobierno, el sector privado, las insti­
tuciones de medio ambiente y las 
agencias de asistencia extranjera, con 
planes de largo alcance, para lograr 
crecimiento económico, conservación y 
desarrollo de ciertas áreas. 

~...TUE GIFf OF .. COSTA
 

;:¡ que no promueva solamente al Ecua­
dor entre los norteamericanos sino que 
promueva también el turismo como tal 
en Ecuador. La diferencia es sutil pero 
la una no puede marchar sin la otra. El turista de la tercero edad 

NEW! ExPlore &. Photograph 
the Prístine Beauty in Remate 
Rel!ions of the chilean Andes. 

Dentro de este contexto, y para los 
fines de este plan, se podrían definir 
los siguientes objetivos: 

- Duplicar el número de turistas en 
Ecuador después del primer año de 
una campaña promocional que des­
taque la diversidad de los destinos 
en el continente. 

- Promover estrategias y desarrollar 
productos para mejorar la industria 
turística en Ecuador y acrecentar el 
empleo. 

- Promover la conservación y preser­
vación de los recursos naturales, 
culturales e históricos para asegu­
rar, por largo tiempo, la viabilidad 
del turismo y su futuro crecimiento. 

Utilizar el crecimiento turístico para 
atraer la inversión nacional y ex­
tranjera hacia el desarrollo de la in­
fraestructura. 

MECANISMOS DE TARGETING 

Para alcanzar los objetivos se re­
comienda un plan de comunicaciones 

,\
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Promover el turismo significa no sólo 
atraer turistas sino preocuparse por 
ellos a lo largo de su estadía en el 
país. Esto significa asegurarse que el 
turista goce de su viaje y a su regreso 
a los Estados Unidos se convierta en 
un promotor del Ecuador. Esto significa 
promover el desarrollo de la in­
fraestructura turística que sostenga y 
amplíe el volumen turístico. 

La firma Sawyer Miller desarrolla 
sistemáticamente todos los pasos ope­
rativos de la campaña y luego señala 
un cronograma de acciones puntuales 
para ponerla en marcha. El proceso de 
elaboración del plan estratégico y la 
propuesta de campaña destaca la im­
portancia de la investigación meticu­
losa del cliente\usuario\beneficiario po­
tencial de la campaña. La comprensión 
de los factores que inciden sobre su 
conducta precede y es esencial para el 
diseño de la estrategia de mercado, 
para identificar el contenido óptimo de 
los mensajes a difundir y para elegir los 
instrumentos y los medios para rea­
lizarlo. Muchas campañas de orien­
tación más social que comercial des­
cuidan algunos aspectos que se con­
sideran indispensables en el ámbito del 
marketing empresarial. Esto puede ex­
plicar en parte por qué no logran sus 
objetivos. O 
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mas. Cada situación debe ser anali­
zada en su contexto, 

LIBERTAD DE PRENSA Y 
DEMOCRACIA: EL SALVADOR Y 
ARGENTINA 

Periodistas y medios tienen un papel 
crítico que cumplir en apoyo a la con­
solidación de la democracia. Esta fun­
ción es especialmente importante en El 
Salvador donde, después de 11 años 
de guerra, el gobierno y los insurgentes 
firmaron un acuerdo de paz el 31 de 
diciembre pasado. En los últimos cinco 
años los medios en El Salvador gra­
dualmente ampliaron los límites de lo 
que podía ser reportado. Se espera 
que el acuerdo de paz permita que to­
das las corrientes políticas participen 
abiertamente en la sociedad. El acuer­
do sobre derechos humanos firmado 
en Costa Rica el 26 de julio de 1990, y 
el detallado acuerdo de paz firmado el 
16 de enero de 1992 incluyen artículos 
específicos sobre las garantías a la li­
bertad de prensa. 

Los medios serán, al mismo tiempo, 
una clave del éxito del acuerdo y una 
medida de su cumplimiento. Por esta 
razón, una serie de amenazas de fin de 
año contra periodistas pareció indicar 
que los primeros obstáculos a la imple­
mentación del acuerdo se manifes­
tarían en el ámbito de los medios de 
comunicación. Minutos después de la 
firma del acuerdo de paz el 31 de di­
ciembre una bomba destruyó el Jeep 
de la agencia Reuters en El Salvador. 
Esa misma noche las casas de dos 
corresponsales extranjeros fueron asal­
tadas y robadas en actos claramente 
políticos. 

En noviembre un grupo autodeno­
minado el "Frente Anticomunista Salva­
doreño" advirtió a tres corresponsales 
extranjeros que estaban siendo obser­
vados. El texto de la amenaza decía: 
"Son unos de los tantos extranjeros 
que dañan terriblemente nuestra sobe­
ranía" y se les ordenaba salir inmedia­
tamente del país. 

La función explícita de los medios 
en la transición hacia la paz en El Sal­
vador es muy especial. Pero los me­
dios juegan un papel importante y po­
tencialmente peligroso en cualquier 
transición social. Los periodistas 
argentinos por ejemplo sintieron esta 
presión en 1991 por denunciar casos 
que amenazaban los intereses de 
gente de poder dentro y fuera del go­

bierno. La investigación y los reportajes 
sobre un asesinato ocurrido en la 
provincia de Catamarca resultaron en 
la derrota política del gobernador 
Ramón Saadi. Durante el proceso los 
periodistas asignados al caso recibie­
ron no menos de diez amenazas de 
muerte. Un periodista catamarqueño 
nos dijo que el gobierno culpaba a los 
reporteros por cubrir un asesinato que 
lo destruyó políticamente. 

En Buenos Aires pudimos confirmar 
por lo menos cuatro ataques con bom­
bas y falsas advertencias contra tres 
medíos locales de comunicación. Los 
medios habían reportado casos de co­
rrupción y vínculos con el lavado de 
dólares por parte de funcionarios liga­
dos al gobierno y al Presidente 
Menem. Los corresponsales extran­
jeros también fueron amenazados. Un 
autodenominado "Comando de Morali­
zación Peronista" advirtió a los corres­
ponsales que "el daño hecho al país, 
sus instituciones y la imagen del pre­
sidente no quedará sin respuesta. 
¡Lealtad a la Argentina y sus insti­
tuciones!". La lealtad hacia un gobier­
no, sus instituciones y su partido es 
una actitud que cualquier medio tiene 
el derecho de asumir si así lo decide. 
Pero esta actitud nunca debe ser el re­
sultado del miedo, las amenazas y las 
presiones contra los comunicadores. 

ATAQUES A LA PRENSA: UN 
FENOMENO INTERNACIONAL 

Los problemas que enfrentan los 
periodistas en América Latina y el Ca­
ribe son compartidos por colegas en to­
das partes del mundo. Nuestro informe 
para 1991 documenta desde un perio­
dista arrestado en Afganistán hasta la 
destrucción con bombas de varios dia­
rios en Zaire. En total documentamos 
1259 casos en 100 países. El informe 
documenta 58 casos en la Unión So­
viética antes y después del golpe de 
Agosto. Incluye un extenso informe 
sobre ataques contra los medios du­
rante la Guerra del Golfo. Quizá la in­
formación más asombrosa proviene de 
Yugoslavia donde, entre junio y di­
ciembre murieron 19 periodistas lo­
cales y extranjeros y 2 están desapare­
cidos. Fue difícil obtener información 
precisa sobre las circunstancias de 
cada una de las muertes, pero los in­
formes dejan claro que los periodistas 
fueron elegidos como blancos especia­
les durante los conflictos, por razones 
políticas. O 

En Buenos Aires 
pudimos confirmar por 
lo menos cuatro 
ataques con bombas y 
falsas advertencias 
contra tres medios 
locales de 
comunicación. Los 
medios habían 
reportado casos de 
corrupción y vínculos 
con el lavado de 
dólares por parte de 
funcionarios ligados al 
gobierno y al 
Presidente Menem. 
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