EDITORIAL

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

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

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

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

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

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

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

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

En Chasqui 42 nos acercaremos mas a los profesionales y medios de
comunicacién de masas en América Latina. Los reporteros, editores y
productores de medios graficos y electrénicos tienen mucho que aportar al
debate académico y a la reflexién teérica sobre comunicaciones. Nos interesa
hacer conocer los procesos en curso dentro de algunos medios importantes
de la regién en relacibn a los cambios econémicos y politicos que se
desarrollan en todos nuestros paises. En el futuro esperamos poder ofrecer
a nuestros lectores aportes importantes de colegas inmersos en la labor
cotidiana de las comunicaciones en el continente.
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Etica: encubrimiento o
transparencia

Los medios y sus profesionales no
satisfacen las necesidades informativas
y culturales de nuestras sociedades. Hoy
las exigencias ciudadanas y el espacio
politico son mas amplios que la voluntad
y capacidad de comunicar. Urge rescatar
la ética fundamentadora de la informa-
cién y la entretencién para responder a
los cambios en curso.
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Autocriticas y
contrapuntos

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

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

SPor qué fracasan
las campanas?

Analisis de tres experiencias

Me gustan los pobres porque tienen un brillo
casi humano en la mirada”, Antonio Gasalla.

-
er

Afiche contra el célera, New York, 1892.

i un extraterrestre viera uno
delos spots que atravésdelfaT.V.inten-
ta concientizar al publico sobre el sanea-
miento urbano se quedaria perplejo.

Unas damas blancas, vestidas como
para un té de la sociedad de beneficen-
cia, maquilladas y sonrientes, depositan
fundas plasticas medio vacias en con-
tenedores metalicos recién adquiridos.
Lo hacen con elegancia, como si esa
hedionda obligacién cotidiana fuese un
paseo matinal por los jardines del pa-
lacio.

El extraterrestre pensaria que la
suciedad que se posesiona de nuestras
ciudades podria controlarse si aquellos

Andrea Castelnuovo, argentina. Licen-
ciada en Pedagogia. Disefiadora de cam-
panas de comunicacién social.

Andrea Castelnuovo

que transitan en vehicuios recién estre-
nados depositaranlaenvolturade choco-
lates importados en una pequena funda
plastica colgada de la perilla de control
del toca cassette estéreo.

BOTE LA BASURA CON
ELEGANCIA Y ALEGRIA

¢ Qué ve en la pantalla el mestizo o el
negro? ¢ Qué piensael que notiene casa
en barrio residencial, ni carro, ni siquiera
fundas plasticas? ¢Qué hace si por su
barrio no pasan recolectores de basura?
Para esas personas, que son mayoriaen
nuestras ciudades, el spot concientizante
debe encajar en la misma categoria del
aviso de latarjeta de crédito que le ofrece
‘la libertad de ser usted mismo en el viaje
de compras que realizara a Miami". La
guerra de las galaxias. Miss Universo.

Botar la basura con elegancia. Vaca-
ciones cinco estrellas. Ganarse la lo-
terfa.

NO DESTRUYA EL PLANETA,
SIEMBRE UN ARBOLITO

¢ Estausted abatido, alienado, endeu-
dado, frustrado, hambriento, de-
sesperado? Encuéntrele un sentido asu
vida protegiendo el medio ambiente. Si
siembra un arbolito -de preferencia
autdctono- usted se salva. Concientice a
su hijo. Ahhhh...! los nifos... Sobre ellos
hay que trabajar.

Enséneles la importancia vital de pro-
teger alasplantas. Las plantas sonseres
vivos y por lo tanto sienten. Si lasti-
mamos una plantala estamos torturando
y si la arrancamos es como si la desa-
pareciéramos; “Si tU le arrancas hojas a
esa plantita ella sufre, le duele. Es lo
mismo que si yo te arrancara a ti una
orejita. ¢ Entendiste querido?”

Hablele del famoso efecto inverna-
dero, la irresponsabilidad de los auto-
movilistas, los artesanos, los campesi-
nos y sus quemas antes de la siembra.
¢Laguerray los bombardeos? Estamos
hablando de medio ambiente, no de
politica. ¢Los irakies enterrados en el
desierto? Eso es una nueva campana
para abonar el desierto. Lo realmente
terrible de esa guerra fue aquel pobre
pajarito cubierto de petroleo.

“Los animalitos. Qué bonitos son,
¢ verdad? Hay que cuidarlos, quererlos,
proteger sus hogares e hijitos, no lasti-
marlos. Si lo haces eres un asesino, nos
vamos a morir todos y va a ser sélo tu
culpa y te vas a quemar en el infierno.
¢ Entiendes querido? 4, Hay nifios pobres
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Campanas

que trabajan y duermen en la calle? Es
natural, no te preocupes”.

Si su hijo ya se ha convertido en un
neurdtico obsesivo, anoréxico culposo y
prefiere la extincidén de la raza humana
antes que la de cualquier otra especie de
nuestro valioso ecosistema, jFelici-
taciones, usted lo ha logrado!

HIERVA A LOS POBRES,
TRANSMITEN COLERA

Evite extraer agua de las acequias, es
preferible y mas distinguido morir de sed
que morir de célera. Use toda la lefia que
junté ayer tarde o medio tanque de gas
para hacerla hervir quince minutos.
Compre una bolsa de cal para tirar en
letrina. No coma porquerias en los puestos
callejeros. Prefiera un buen restaurante.

HABLANDO CON EL ESPEJO

Las tres campanas mencionadas
adolecen del mismo sesgo, fueron con-
cebidas como mensajes destinados a
una poblacién que vive y percibe el mundo
desde el nivel econémico y sociocultural
del emisor. Hablan al espejo.

En el caso de los desperdicios domésti-
cos la campana esta dirigida a sectores
urbanos, en los cuales los ricos deben
ser limpios para no parecerse a los po-
bres o los pobres deben ser limpios para
parecerse a los ricos. Nunca se dio una
explicacién medianamente logica y ope-
rativa que promoviera eficazmente la
modificacién de los habitos existentes.
Las campahas de proteccién ambiental
parecen orientarse a niflos del sector
urbano y de clase media alta, grupo que
puede dar pocas soluciones y que tiene

Mientras se caiga en
la trampa de la
espectacularidad y el
etnocentrismo, las
campanas sociales
serviran para mejorar
las finanzas de los
medios y para inspirar
a humoristas y
contestatarios.

poca responsabilidad en la destruccién
de nuestros recursos naturales.

Si analizamos los mensajes compro-
baremos que son de caracter eminente-
mente afectivo, rayando en la cursileria
barata, en vez de sustentarse en hechos
concretos de facil comprension. Pero lo
maés grave es que en ningln momento se
considera una ecologia integral que
abarque la ecologia humana, porque los
cinturones de miseria, los mendigosy los
nihos de la calle también forman parte de
nuestro ecosistema.
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Diners

Resulta dificil conmoverse por tigri-
llos, piqueros de patas azules o galapa-
gos mientras en muchos rincones de la
ciudad trabajan, viven y duermen ninos
que también estan en peligro de extin-
cién.

La educacidén ambiental no debe ser
una tortura psicolégica para que la po-
blacién colabore por culpa o miedo sino
que debe representar una alternativa de
justicia para todos los que vendran y
todos los que estamos. También debe
plantearse que los pueblos que depre-
daron y siguen depredando el planeta
deben asumir la mayor responsabilidad
sobre el problema.

Las campanas sociales deben, en
primer término, abordar problemas de
utilidad local y comunitaria siguiendo un
orden de importancia lbgico. Es mas
significativo y urgente el célera y la dia-
rrea infantil que cuidar las tortugas de
Galapagos.

Posteriormente, deben utilizar los
medios adecuados para llegar a los sec-
tores afectados o de maximo riesgo y
explicar a los destinatarios en un codigo
comprensible, las razones del cambio
propuesto. De lo contrario el mensaje no
surte el efecto deseado y, aunque la
entidad internacional que financia quede
satisfecha con la tarea de sus empleados,
el proyecto sera un fracaso.

Un tercer elemento es que las cam-
panas graficas o verbales de prevencién
o divuigacién deben estar apoyadas por
acciones organizativas y movilizadoras
que faciliten y refuercen el cambio pro-
puesto o la actividad a desarrollar.

Resumiendo: Si 1) el mensaje es
ambiguo, inadecuado o confuso, 2) el
grupo de personas (recept&res) no esta
definido claramente, y 3) el medio a través
del cual se realiza la campana no es el
apropiado, ¢ cua! es la utilidad de seguir
gastando fuertes sumas de dinero en
campanas condenadas al fracaso y al
ridiculo? ;Cuando llegara el dia de
comenzar por el principio y definir qué se
debe decir, a quién se lo quiere deciry a
partir de ahi averiguar cémo se lo diray
cudles seran los medios mas adecuados
para hacerlo?

Mientras se caiga en la trampa de la
espectacularidad y el etnocentrismo, las
campanas sociales seguiran sirviendo
exclusivamente para mejorar las finan-
zas de los medios de comunicacién
masivos y, secundariamente, para brindar
materia prima a humoristas y contes-
tatarios. °





