
Reseñas 

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 
Va/erío Fuenza/ída 
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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 

- 1990 
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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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Campañas 

La campaña como
 
intervención social
 

¿Qué es una campaña? ¿Cuáles son sus componentes? El conocimiento profundo 
del público receptor, sus necesidades y creencias, y la relación que éste 

establezca con la campaña es la clave del éxito o fracaso. 

Juan Díaz Bordenave 

E I creciente uso del mercadeo social (social mar­
keting) por los programas norteamericanos de asistencia 
técnica en los países en desarrollo y las dudas que algunos 
tenemos sobre su compatibilidad con la construcción de una 
sociedad democrática y participativa, hacen oportuna una 
reflexión crítica sobre el concepto de "campaña" en general, 
ya que el mercadeo social no es sino la aplicación sis­
temática de las ciencias sociales a las campañas tradicio­
nales. 

¿QUE ES UNA CAMPAÑA? 

Ella consiste en un proceso integrado y concentrado de 
información y persuasión dirigido deliberadamente a con-

Juan Díaz Bordenave, es paraguayo y vive en Brasil. Consul· 
lor Inlernaclonal en comunicación y educación. 

_ 

seguir que un determinado segmento de la población adopte 
ciertas ideas, productos o comportamientos que los organi­
zadores de la campaña consideran deseables. 

Los objetivos varían desde ganar una elección a lograr 
que los agricultores siembren una determinada variedad o 
que los padres vacunen a sus hijos contra la parálisis infantil 
o que los homosexuales usen preservativos. 

LOS COMPONENTES 

Por lo general, una campaña combina varios procesos 
unidos por el mismo objetivo: 

•	 El componente técnico 

El componente logístico 

El componente administrativo 

-	 El componente comunicacional-educativo 

_ 

Cuando se informa, ya sea sobre la 
política interna o sobre política exterior, 
la prensa norteamericana encuadra 
sus reportajes como si el espectro de 
opiniones importantes se limitara 
únicamente a las dieciséis cuadras que 
separan el edificio del Congreso del de 
la Casa Blanca. Sólo cuando surgen 
distintas opiniones a lo largo de la 
avenida Pennsylvania, el debate se 
toma en serio. 

Si este debate ocurre en el seno de 
la ciudadanía, en cualquier pequeña 
ciudad alejada de Washington, es pro­
bable que el debate sea ignorado por 
los medios. Los primeros meses de la 
"crisis del Golfo" son un ejemplo de 
esta situación: durante la segunda se­
mana de noviembre de 1990, el New 
York Times informó que, de repente, 
había surgido un debate sobre la 
política del presidente Bush en el Golfo 
Pérsico. De hecho, el debate se había 
iniciado hacía meses dentro de 
muchas comunidades en los Estados 
Unidos. Sin embargo, nada de ésto se 
tomó en cuenta. Sólo bastó que, aun­
que con meses de retraso, algunos 
miembros claves de la jerarquía del 
congreso, como el Senador Sam Nunn, 
empezaran a cuestionar algunos 
aspectos de la política de Bush, para 
que el New York Times reportara la 
existencia de un debate. Se asume, 
entonces, que sólo cuando los podero­
sos cuestionan, existen cuestionamien­
tos dignos de indagarse seriamente. 

EL PODER DE LA OPINIÓN DEL 
PODER 

"-
Supuestamente, los medios de 

comunicación masiva deben brindar los 
lentes a través de los cuales podamos 
ver el mundo. Pero, ¿quién pule esos 
lentes? ¿Qué hay detrás de ellos? 
¿Quién determina hacia dónde enfo­
can? Una parte esencial del quehacer 
periodístico debiera incluir un auto 
cuestionamiento rutinario. Pero la ten­
dencia imperante se aleja de la fran­
queza. Cuanto más 'controlada se man­
tenga la información, menor es la posi­
bilidad de que quienes la procuran, re­
conozcan la dinámica de dicho control. 
Un periodista comprometido con una 
ética democrática no debe servir sino 
desafiar la centralización del poder y de 
la información. No obstante, en la me­
dida en que el control central se for­
talece, los miembros de la prensa esta­
dounidense se inclinan cada vez 

menos a plantear el tema. De hecho el 
tema no existe dentro de los medios. 
Ben Bagdikian, un ex decano de la es­
cuela de post grado de periodismo de 
la Universidad de California en 
Berkeley, plantea en su libro The Me­
dia Monopoly que lo que está suce­
diendo con el periodismo estadouni­
dense ya guarda mucha similitud con el 
Ministerio de la Verdad sobre el que 
escribió George Orwell en su libro 
1984. Según la documentación recopi­
lada por Bagdikian, mientras al inicio 
de la década de los años ochenta, cin­
cuenta corporaciones controlaban la 
mayoría de los medios de cobertura 
diaria en los Estados Unidos, para el 
final de la década, sólo veinte y tres 
corporaciones ejercían dicho control. Si 
nos basamos en una norma ética de­
mocrática, la censura tendría que con­
siderarse como un anatema para el 
periodista. Uno de los grandes mitos 
que maneja la sociedad estado­
unidense es el de asumir que la 
censura sólo se genera a través de 
vías gubernamentales o que es 
patrimonio de sistemas de gobierno 
represivos, como las juntas militares de 
otros países. 

LA EMPRESA PRIVADA DE LA 
CENSURA 

La censura puede también gene­
rarse a través del poder corporativo 
consolidado. En algunas ocasiones, el 
control que ejercen las corporaciones 
tiene una función de censura directa, 
como en el caso de la General Electric, 
propietaria de la cadena de radio y te-

Etica 

Muchos periodistas 
norteamericanos 

reciben beneficios a los 
que tienen acceso por 

la forma en la que 
hacen sus reportajes. 

levisión NBC. El libro que escribí con 
Martin A. Lee, Unrellable Sources 
documenta cómo se excluyó de los 
boletines noticiosos de la NBC, infor­
mación específica negativa sobre Ge­
neral Electric. También existe una acti­
tud corporativa que prejuicia sis­
temáticamente la divulgación informa­
tiva. Las excepciones son raras. Por 
razones de reciprocidad, los medios 
masivos aceptan el derecho corpora­
tivo a fijar criterios. Así por ejemplo, no 
se da el caso de· que la cadena te­
levisiva CBS, ataque a la General Eiec­
tric por ser propietaria de NBC. La 
razón es sencilla: CBS pertenece, a su 
vez, a un poderoso magnate de bienes 
raíces y de industrias tabacaleras que 
invierte y socializa dentro de los mis­
mos círculos que los accionistas de 
General Electric. 

VERDAD Y PROPIEDAD DE LOS 
MEDIOS 

Durante la guerra entre los Estados 
Unidos e Iraq, cada vez que Tom 
Brokaw, el locutor de los noticieros de 
NBC, informaba sobre los misiles 
norteamericanos arrojados sobre Iraq, 
estaba también informando sobre 
eventos que resultaban lucrativos para 
quienes pagan su salario. Brokaw 
jamás mencionó en sus noticieros te­
levisivos que General Electric es una 
de las corporaciones que trabajan para 
el Pentágono. De modo que cada 
ataque sobre Iraq equivalía a grandes 
ganancias económicas para esta cor­
poración. Por tanto, la Guerra del Golfo 
terminó siendo un negocio redondo 
para General Electric. ~ 

""' .......
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Etica _ _ Campañas 

parte de la administración Reagan 
como portavoz de dos secretarios del 
gabinete. En la primavera de 1989 dejó 
su cargo como representante de 
prensa del fiscal general para ocupar 
un puesto ejecutivo como relacionador 
público de la corporación Northrop, uno 
de los principales contratistas del 
Pentágono. Estrictamente, desde una 
perspectiva tradicional, es posible que 
Loye Miller nunca haya sido culpable 
de una violación de orden ético durante 
su carrera. Él simplemente jugó de 
acuerdo a las reglas pues no se cono­
ce dato alguno que implique lo con­
trario. Miller fue, en términos tradicio­
nales y contemporáneos, un periodista 
ético. Sin embargo, el sentido del 
"juego" es el que precisamente diverge 
de lo que debiera considerarse como 
un comportamiento verdaderamente 
ético. Si Miller se hubiera desem­
peñado como un periodista indepen­
diente dispuesto a informar sobre la ac­
tividad gubernamental en Washington, 
si hubiera rigurosamente investigado 
las actividades del complejo militar-in­
dustrial que controla las políticas fede­
rales y las prioridades presupuestarias, 
Miller no hubiera terminado en la pri­
vilegiada posición de portavoz de ese 
mismo complejo militar-industrial. 

Mientras más se 
concentra y consolida 
su poder, menor es la 

posibilidad de plantear 
una crítica abierta en 
contra de los medios. 

A veces a los estudiantes de perio­
dismo se les enseña principios éticos 
nobles y correctos. Aprenden, por 
ejemplo, que es responsabilidad del 
periodista consolar a los afligidos y afli­
gir a los que viven cómodamente. 
Aprenden también que tienen la 
responsabilidad de investigar las reali­
dades del acontecer público y las de 
las instituciones poderosas. Saben que 
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deben informar sobre las actividades 
de sus gobiernos, pero no, represen­
tarlos como sus portavoces oficiales. 
Saben que deben desempeñarse como 
fiscalizadores del gobierno y no como 
una de sus ramas. Saben que deben 
buscar, inferir, citar y basarse en un 
amplio espectro de fuentes y no en un 
reducido marco oficial. Saben que de­
ben seguir, hasta las últimas conse­
cuencias, el rastro de toda historia que 
se merezca tal deferencia en la medida 
en que garantice un resultado esclare­
cedor. Pero, la profesión periodística 
en los Estados Unidos, no considera 
que éstas son responsabilidades de or­
den ético. Más bien, lo ético se limita a 
cuestiones relativamente simples como 
no aceptar ningún tipo de recompensa 
económica de personas con intereses 
creados sobre un reportaje específico. 

INFORMANTE, INFORMADOR Y 
COHECHO INFORMATIVO 

Sin embargo, sin violar las reglas 
tradicionales, muchos periodistas 
norteamericanos reciben rutinaria­
mente beneficios a los que tienen 
acceso precisamente por la forma 
específica en la que hacen sus repor­
tajes. Las recompensas incluyen el ac­
ceso continuo a valiosas fuentes de in­
formación a través de favores espe­
ciales como documentos confidenciales 
filtrados al disimulo, pistas e indicios 
que se traducen en un ascenso pro­
fesional importante para el periodista. 
Es verdad que se dan situaciones en 
las que un periodista tiene la responsa­
bilidad ética de proteger la identidad de 

las fuentes que le dan información con­
fidencial. Los informantes cumplen con 
la importante función de proporcionar 
información que de otra manera jamás 
se haría pública. Esta actividad deriva 
en un servicio público genuino de modo 
que es correcto que el periodista 
prometa discreción a dicho informante. 
Salvo muy pocas excepciones, este 
criterio se observa rigurosamente. 
Pero, es todavía más común que las 
portadas contengan informaciones fal­
sas, proporcionadas por fuentes oficia­
les anónimas que, por cualquier razón, 
desean divulgar el asunto al margen de 
si es cierto o no y sin asumir posterior­
mente responsabilidad alguna. Estas 
"fabricaciones" se publican a través de 
periodistas que han comprometido su 
independencia al haber accedido a tra­
bajar en estrecha colaboración con las 
fuentes oficiales. 

En pocas palabras, en la medida 
que tanto las fuentes de información 
como los periodistas se necesitan mu­
tuamente, unos y otros pactan acuer­
dos tácitos -de orden sumamente 
"ético"- que derivan en un modus ope­
randi que sistemáticamente sustenta el 
status quo. Para un país que hace gala 
de una estricta separación entre 
prensa y estado, con demasiada fre­
cuencia muchos periodistas estadouni­
denses terrnlnan desempeñándose 
como simples estenógrafos de las 
cúpulas oficiales que manejan el poder. 

En la práctica, para lograr que 
operen los medios de comunicación 
masiva, sean estos impresos o te­
levisados, se deben obviar sis­
temáticamente ciertas cuestiones fun­
damentales sobre problemas éticos. 
¿A quién debería servir el periodista, 
por ejemplo, a los poderosos o a 
quienes viven afectados por el poder? 
¿Deberían los reporteros y periodistas 
adherirse a prioridades de orden hu­
manístico o, por el contrario, a las ne­
cesidades de los propietarios en per­
manente búsqueda de mayores ganan­
cias? Estas preguntas son las que se 
evaden sistemáticamente en el interior 
de la prensa institucionalizada esta­
dounidense. 

Entonces el periodista adopta cier­
tas nociones sobre lo que es o no es 
importante, sobre a quienes vale la 
pena escuchar y sobre lo que consti­
tuye una noticia. La gente de dinero es 
más importante que la gente sin él. Al­
tos funcionarios merecen más atención 
que los que son ajenos al poder. 

AsI, en una campaña contra la fiebre aftosa del ganado 
bovino: 

- El componente técnico está representado por la vacuna 
contra el virus causante de la enfermedad. 

- El componente logístico está constituido por todos los 
procedimientos usados para que la vacuna llegue a sus 
puntos de aplicaci6n en estado de congelamiento; para 
que los vacunadores lleguen a donde se encuentran los 
rebaños, etc. 

- El componente administrativo se ejecuta a través de me­
canismos de planeamiento, supervisión, evaluaci6n y 
control que aseguran el uso eficaz y eficiente de los re­
cursos. 

- El componente comunicacional/educativo comprende 
los mensajes, medios y eventos por medio de los cuales 
se efectúa la informaci6n-persuasión de los públicos 
supuestamente beneficiados por las intenciones de la 
campaña. 

EL FUNDAMENTO TEORICO 

Como método de comunicación persuasiva, antiguamente 
(Spaven, 1956) el efecto de las campañas se atribuía direc­
tamente a la repetición del mensaje a través de diversos 
medios. Más recientemente, Martínez Pardo nos convenci6 
a muchos comunicadores que el mensaje no tiene una in­
fluencia directa y propia sobre el comportamiento de los re­
ceptores sino que el mismo "potencia" fuerzas pre-existen­
tes en el "contexto" del receptor. Es la resultante de estas 
fuerzas, apoyadas o neutralizadas por los mensajes, la que 
determina el comportamiento. Esto explica por qué un 
mismo mensaje tiene efectos diferentes en circunstancias o 
contextos distintos. Y también por qué ciertos mensajes que 
parecen totalmente inadecuados ejercen mayor efecto que 
los supuestamente correctos. 

En todo caso, el mensaje continúa siendo el alma de la 
campaña y de ahí la enorme importancia del componente 
comunicacional. 

MEDIOS Y EVENTOS 

Es un error pensar que una campaña consiste en una 
orquestación de medios de comunicación masivos, con slo­
gans repetidos periódicamente. Una campaña es un método 
complejo de intervención social y la penetración de sus efec­
tos se efectúa también a través de eventos de todos los 
tipos: reuniones, concursos, rnltlnes, contactos personales 
con líderes. Veremos más adelante que, cuando se utiliza el 
abordaje relacional de la comunicaci6n y no meramente el 
abordaje difusionista, los contactos personales poseen una 
importancia fundamental en la campaña. 

EL MUNDO DEL RECEPTOR 

Se percibe actualmente un proceso interesante en comu­
nicaciones: el redescubrimiento del receptor. En cuanto los 
organizadores de campañas anteriormente se preocupaban 
sobre todo de la selección de mensajes y la producción y 
distribución profusa de materiales de campaña, provistos 
sólo de un vago y general conocimiento del público, hoy en 
día la atención se vuelca a un profundo conocimiento del 

mundo del receptor: su status socioecon6mico, sus hábitos, 
creencias y actitudes, sus aspiraciones, necesidades e inte­
reses y hasta sus mitos y temores. 

El conocimiento profundo del mundo del receptor es cosa 
antigua para las empresas publicitarias y es precisamente lo 
que distingue al social marketing de las campañas tradicio­
nales. Para el mercadeo social la investigaci6n es clave y se 
invierten sumas considerables en disecar al público como 
objeto de conocimiento científico. 

El redescubrimiento del receptor reveló también que el 
mismo no es un ser ingenuo que pasivamente recibe, 
acepta y aplica las recomendaciones de los mensajes sino 
un ser relativamente crftlco y aut6nomo que resiste, reinter­
preta o simplemente rechaza muchos de los mensajes que 
pretenden persuadirle. Las campañas contra el cigarrillo y 
contra el SIDA están llenas de ejemplos de incongruencias 
entre el grado de información del público y los comporta­
mientos que dicha información debería inducir. De la misma 
manera, los extensionistas agrlcolas ven las recomendacio­
nes técnicas de sus campañas adoptadas de manera bien 
diferente de lo que el paquete tecnológico aconseja. 

EL SISTEMA DE CREENCIAS 

Algunas de las ideas propuestas por Milton Rokeach en 
su libro "La mente Cerrada y la Abierta" explican por lo 
menos parcialmente las reacciones aut6nomas del público. 
Sostiene Rokeach que las "creencias" de la persona están 
organizadas en una dimensión central-periférica, en el sen­
tido de que ciertas creencias son centrales o primitivas 
(como la creencia en la solidez del mundo físico, la creencia 
en la propia identidad), otras son Intermedias, como por 
ejemplo la creencia en la naturaleza de la autoridad (autori­
dad absoluta e infalible versus autoridad relativa y falible), y 
otras son periféricas o superficiales, como creer que Sofía 
Loren es más bonita que Gina Lollobrígida o viceversa. 

Creencias centrales 

Creencias periféricas 

Creencias 
Intermedias 
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Supongamos que planeamos una campaña contra la 
drogadicción. ¿Cuáles serán las creencias centrales, inter­
medias y periféricas que la sustentan y cuál seria la estrate­
gia más adecuada para su substitución o reorientación? So­
lamente a tftulo de ejercicio, podrfarnos pensar en una lista 
triple: 

Centrales Intermedias Periféricas 

El mundo es Soy inadecuado La droga está de moda 

inseguro y 

peligroso 

El futuro no Mis padres no Una fiesta con drogas 

existe, sólo me comprenden es más divertida 

el presente 

La sociedad 

está podrida 

El desafio para el planificador estada en decidir si conviene 
atacar directamente una creencia central o es mejor llegar a 
ella a través de creencias menos arraigadas. 

MULT1DIMENSIONALIDAD DE LOS PROBLEMAS 

Una de las limitaciones básicas de la campaña, tanto la 
tradicional como la basada en el social marketing, es que 
por lo general ataca un problema especifico, ya que es in­
herente a su naturaleza metodológica procurar resultados 
tangibles en un plazo relativamente corto. 

El hecho, sin embargo, es que no existen "problemas 
especlñcos", No hay problema aislado y sin relación con 
otros aspectos de la realidad, Así, por ejemplo, si alguien 
pretende realizar una campaña contra la desnutrición infantil 
en una región determinada, el más simple estudio situa­
cional le revelará que este problema "especlñco" está aso­
ciado con varios otros: < 

Precios altos de los alimentos 

Falta de empleo Falta de producción de 
alimentos 

/ Salarios Bajos 

~IC~ON INFANTI/ 

/ ~
 
Desintegración familiar 

sobre preparación de 
alimentos 

Falta de conocimientos 

Hábitos alimentarios equivocados 

El conocimiento del receptor es 
cosa antigua para las empresas 

publicitarias y es precisamente 10 
que distingue al social marketing de 

las campañas tradicionales. Para 
esta técnica la investigación es 

clave y se invierte mucho dinero en 
disecar. al público como objeto de 

conocimiento científico. 

¿Hacia cuál de los aspectos dirigiremos la campaña? Si 
la hacemos sobre los hábitos alimentarios, ¿qué impacto 
tendrá si no se resuelven los demás problemas? 

Esta breve reflexión sobre la multidimensionalidad de los 
problemas demuestra que la campaña debe ser, en lo 
posible, parte integral de un programa más global que 
ataque la constelación de problemas no solamente vía cam­
pañas sino a través de todas las estrategias sociales 
adecuadas y accesibles. 

¿RESULTADOS O PROCESO? 

Si consideramos a la campaña como una forma de inter­
vención social, no podemos menos que aceptar que la 
misma ejerce una acción educativa o deseducativa sobre las 
personas. Si el público se acostumbra a pautar su compor­
tamiento en las recomendaciones repetidas por los medios 
de comunicación y no en la reflexión crítica sobre lo que le 
conviene o no, poco contribuiremos a la construcción de una 
sociedad democrática de ciudadanos conscientes. 

En esta idea se basa mi crítica al social marketing. Al 
constituir un producto del pragmatismo anglosajón, el social 
marketing juzga y evalúa la campaña exclusivamente por 
sus resultados, en términos de los efectos escogidos como 
indicadores: tantas personas vacunadas, tantos condones 
vendidos, tantos DIUs colocados, etc. 

¿Hasta qué punto no sería importante pensar también en 
el proceso seguido para conseguir estos resultados? Por 
ejemplo, en una campaña para persuadir a los pequeños 
agricultores a producir soya, ¿no seria conveniente darles la 
oportunidad, [como parte de la campaña!, de discutir si les 
conviene el monocultivo de la soya o la producción tradi­
cional diversificada que asegura la disponibilidad de alimen­
tos para la familia? Una de las causas de la emigración de 
pequeños agricultores del sur del Brasil al Paraguay o a la 
Amazonía fue precisamente la presión oficial, a través de 
campañas, para la expansión del monocultivo de la soya. 
Cuando los mercados internacionales bajaron sus precios, 
los pequeños agricultores se encontraron sin comida. 

bar la estabilidad financiera de la em­
presa. Aunque se las aplique rigurosa­
mente a las circunstancias especificas 
de cada día, las normas éticas se ma­
nejan según criterios sumamente estre­
chos. 

Para el periodista, las normas éticas 
son un código escrito o sobreen­
tendido que debe proteger su honra a 
pesar de que trabaja dentro de un am­
plio sistema de corrupción institucio­
nalizada. Con raras excepciones, los 
editores y reporteros respetan stan­
dards éticos básicos de manera que 
las coimas o pagos i1icitos son poco 
frecuentes. Pero trabajan en un marco 
esencialmente corrupto. De ahí que las 
normas éticas que se observan no 
impidan que el fruto de su trabajo ter­
mine apuntalando un orden social que 
sustenta notorias desigualdades e in­
justicias sociales. 

LA VACA MAS SAGRADA ES LA 
PRENSA MISMA 

George Seldes, el conocido divulga­
dor de irregularidades dentro del medio 
periodistico, me comentó hace algunos 
años que "la vaca más sagrada de la 
prensa es la prensa misma", Él nació 
hace un siglo y su carrera como re­
portero se extendió durante ocho déca­
das. Poco después de la Primera 
Guerra Mundial, Seldes dejó de ser un 
asalariado para dedicarse a ejercer el 
periodismo independientemente. Su 
empleo en el Chicago Tribune terminó 
bruscamente cuando ese periódico 
censuró sus despachos de prensa en­
viados desde México. Estos contenían 
un punto de vista distinto del de las 
compañías petroleras norteamerica­
nas. Desde entonces, Seldes devino un 
prolífico crítico del quehacer periodísti­
co. Como periodista independiente 
escribió libros y artículos en los que 
indagaba asuntos que la prensa insti­
tucionalizada no se atrevía a tocar. 

Durante las últimas décadas, los 
grandes periodistas independientes 
como McCormick, Hearst, Chandler y 
Patterson fueron eclipsados por el con­
trol, cada vez mayor y más concen­
trado, que ejercen poderosos grupos 
corporativos sobre los medios de 
comunicación masiva. Para el perio­
dista profesional, esta situación signi­
fica que, tanto su atmósfera de trabajo, 
como sus oportunidades de empleo, 
dependen cada vez más de unas 
pocas instituciones poderosas. Mien-
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tras más se concentra y consolida el 
poder de estas instituciones, menor es 
la posibilidad de plantear una crítica 
abierta en contra de los medios. Tanto Watergate: The Washington Post, Robert 

RedJord, Dustin Hoffman. Bob Woodward yen la sala de prensa, como en las pági­
Carl Bemsteinnas de los diarios o en el aire, la vaca 

sagrada sigue engordando. Instalada 
sobre los escritorios, encima de los 
computadores, diagramadores y estu­ buena reputación como reporteros pero 
dios de producción, esta intocable vaca eventualmente se cansan de las largas 
sagrada paga los salarios y garantiza la horas de trabajo y de los infrecuentes 
seguridad económica. En medio de aumentos salariales. Después de unos 
una cada vez más severa recesión años o décadas de ardua carrera,
económica, son pocos los periodistas estos periodistas se rinden o "tiran la 
dispuestos a morder las manos (o las toalla" y encuentran trabajos más lucra­
patas) de quienes pagan su salario. tivos, ya sea dentro de instituciones 
Dentro de tales contextos económicos gubernamentales o en la industria pri­
y profesionales cualquier discusión vada. 
sobre ética periodística en los Estados 
Unidos tiende a ser improductiva. DE REPORTERO A PORTAVOZ 

OFICIALAl comienzo y con muy pocas ex­
cepciones, los periodistas jóvenes imi­ Como ejemplo del oportunismo al 
tan a sus colegas más veteranos. Se que me refiero, podemos citar la 
esfuerzan por emular su estilo de re­ trayectoria del periodista Loye Miller 
portaje y sus criterios editoriales. Mien­ quien después de ser reportero en 
tras tanto, la profesión define sus nor­ Washington pasó a trabajar para agen­
mas éticas puntual y rigurosamente. La cias gubernamentales y posteriormente 
coima o el cohecho no representan un para una empresa productora de arma­
problema grave dentro de los medios mento bélico. Durante las décadas de 
en la década de los noventa. Pero los años sesenta y setenta, Miller se 
analizándolo más de cerca, podemos desempeñó como reportero político de 
afirmar que los periodistas se man­ la revista Time, de los diarios Knight­
tienen libres de culpa legal y moral Ridder, del diario Chicago Sun Times, y 
mientras conceden su independencia del servicio noticioso Gannet. Luego 
profesional y sucumben a la seductora cubrió los eventos de La Casa Blanca 
recompensa económica. Por ejemplo para el servicio noticioso Newhouse 
muchos periodistas establecen una hasta 1985. Entonces, pasó a formar 
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Etica y poder en el
 
periodismo norteamericano
 

Norman Solomon 

ll~
 

Gobierno y medios en los 
Estados Unidos proponen su 

ética profesional de la 
información como modelo para 
el mundo. Solomon afirma que 
el profesional norteamericano 
trabaja dentro de un amplio 

sistema de corrupción 
institucionalizada. 

Aor. más que nunca, lo. 
periodistas norteamericanos operan 
dentro de un restringido y Iimitante 
marco profesional: los despidos son 

se cierran las agencias 
de prensa y los grandes periódicos 
enfrentan serios problemas financie­

antes, la competencia 
dinero a través. de la 

comercial, fue más 
Los más connotados me­

comunicación, ya 
de una pequeña co­

. munidad o a lo largo y ancho de la 
plantean dos propósitos 

producir suficientes ganan­
satisfacer a gerentes y 
y producir propaganda 

para reforzar el status quo. 
El propósito primordial de los me­

dios masivos de comunica­
ción en los Estados 
Unidos no es necesa­
riamente informar de 
forma coherente sino 
ganar dinero. Las nor­
mas éticas que aún se 

observan dentro del 
periodismo profesional, 

no deben, de manera alguna, pertur-

Norman Solomon. norteamerIcano. 
Ca-autor, con Martln A. Lee. del libro 
Unrea1lable Sources: A Gulde to De­

En otras palabras, no son importantes solamente los re­
sultados de una campaña sino también el proceso, la forma 
en que se trabaja con la gente. 

ABORDAJE RELACIONAL VERSUS DIFUSIONISTAS 

Un buen ejemplo de la atención a los resultados, sin des­
cuidar el proceso, lo encontramos en el Programa de Agri­
cultura Conservacionista (PAC) desarrollando por el Instituto 
Nacional de Tecnología Agropecuaria (1 NTA), de la Argen­
tina. La coordinadora de su componente comunicacional, 
8andra Massoni, resume así el abordaje "relacional" de la 
comunicación, el que subordina la difusión de mensajes a la 
participación de los grupos e instituciones afectados por el 
problema: 

"Se trata de crear mecanismos que permitan una amplia­
ción constante de la participación de los distintos grupos y 
sectores involucrados en la resolución de un problema. 

La propuesta consiste en armar la estrategia de comuni­
cación a partir de lo que cada sector puede/quiere escuchar 
en un determinado momento. Esto es, partiendo de sus 
intereses y necesidades actuales". 

EL MANUAL DE CAMPAÑA 

Entendemos, entonces, que el tipo de campaña que po­
dría contribuir a la construcción de una sociedad de­
mocrática y participativa es aquel que no considera a la 
población como mero "públlco-blanco" (target audience) sino 
como beneficiarios protagonistas. 

Así siendo, entre los "resultados" o productos de la cam­
paña se hallará también el desarrollo de la capacidad de 
participar en la solución de problemas comunitarios. 

Un instrumento útil para darle a una campaña unidad y 
sentido de trabajo en equipo es el Manual de la Campaña, 
que consiste en una publicación simple y barata en la cual 
se registran todas las informaciones que los participantes 
deben poseer para desempeñarse con eficacia y eficiencia 

Si el público pauta su 
comportamiento en las 

recomendaciones repetidas por los 
medios de comunicación, y no en la 

reflexión crítica sobre 10 que le 
conviene o no, poco contribuiremos 
a la construcción de una sociedad 

democrática de ciudadanos 
conscientes. 

en la ejecución del esfuerzo colectivo. Los datos que con­

tiene el Manual incluyen:
 
- Nombre oficial de la campaña
 

Entidades patrocinadoras y colaboradoras 
Objetivos 
810gan(s) y símbolo(s) 
El problema y sus causas así como la solución técnica 
promovida (producto de la consulta a los afectados por el 
problema) 
Argumentos en favor de la solución 
Organización y estructura de la campaña 
Area geográfica que cubre y públicos prioritarios 
Mensajes y medios, así como materiales de comunica­
ción disponibles (programas de radio, artículos de prensa, 
carteles, fajas) 
Calendario de eventos. 

Además del manual de campaña, conviene publicar un 
Boletín Informativo que mantenga a todos los colabora­
dores enterados de los avances y realizaciones. En algunos 
casos, la campaña debe ofrecer instancias de capacltacl6n 
de colaboradores; tanto sobre el componente técnico como 
sobre el componente comunicacional y educativo. En dichas 
ocasiones, el Manual de la Campaña funciona como ex­
celente material de capacitación. 

LA PUNTA DEL ICEBERG 

Todo lo dicho anteriormente parece indicar que una cam­
paña es como un iceberg, en donde la parte que asoma 
sobre la superficie del agua constituye apenas una pequeña 
parte del todo: 

Planeamlento y 
orgánlzacl6n 

La parte sumergida viene a ser elplaneamlento y la 
organizacl6n, en cuanto la parte vislble contiene los even­
tos y medios de comunicaci6n que vehiculan los men­
sajes de la campaña. 

América Latina, no debería imitar acríticamente a otros 
sólo porque presentan éxitos económicos y tecnológicos, 
sino más bien realizar acciones de iniciativa propia que le 
aseguren la construcción de una futura sociedad acorde con 
sus necesidades. Las campañas deberían adoptar las técni­
cas del social marketing, sí, pero sujetándolas a un proceso 
participativo y concientizador que asegure el desarrollo de 
un pueblo que reflexiona y actúa inteligentemente de 
acuerdo a sus propios ideales e intereses. No podemos con­
tribuir a la formación de un conglomerado de individuos ma­
nipulados por el Gran Hermano para que adopten compor­
tamientos socialmente deseables, del mismo modo como 
son manipulados para que tomen Coca-Cola o fumen 

frecuentes; 
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