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CAMPAÑAS DE RESPONSABILIDAD SEXUAL EN LA 
JUVENTUD LATINOAMERICANA· 

INTRODUCCION 

Max Te/lo Charun* 
IPAL, Perú 

El presente estudio tuvo por objeto indagar en la actitud de los espe
cialistas en música juvenil, respecto de la utilización de los medios 
masivos de entretenimiento en campañas sociales dirigidas a jóvenes, y 
el análisis de los diversos factores que intervienen para estos propósitos. 
La investigación tuvo como referencias concretas las campañas pro
ducidas por la Universidad de Johns Hopkins(JHU) destinadas a motivar 
la responsabilidad sexual entre los adolescentes: los casos Tatiana
Johnny y Karina-Charlie. 

Max Te/lo Charun, Perú. Licenciado en Ciencias de la Comunicación. Director de 
Investigación en el Instituto para América Latina, IPAL. Profesor universitario. 
Consultor de proyectos. 
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Para ello se realizaron 57 entrevistas en profundidad (siguiendo el 
cuestionario proporcionado por IIC) a: 1 O músicos, 12 periodistas, 7 pro
ductores musicales, 1 o de televisión y 18 diskjockeys. 

Los músicos pertenecían a los grupos locales de rock de mayor 
acogida entre los jóvenes. Los periodistas trabajaban en las revistas de 
espectáculos y música juvenil o en las columnas especializadas de los 
principales periódicos del país. Los productores musicales pertenecían a 
las empresas distribuidoras de discos de música juvenil hispana, eran 
productores de sonido, promotores de grupos o encargados de las taber
nas o sitios que suelen contratar grupos locales de rock. Los diskjockeys 
eran miembros de las radios de mayor audiencia juvenil, tanto las de 
tendencia rock y balada hispana como las de rock inglés o salsa. Los 
productores de televisión conducían los programas musicales y de video 
de todos los canales. 

En general, se apreció una actitud de colaboración entre los entrevis
tados. Su capacidad de análisis se orientó más hacia las consideraciones 
generales del uso de los medios masivos en campañas sociales. 

Los músicos se caracterizaron por su mayor agudeza en el análisis 
del- tratamiento de las canciones. Los comentarios acerca de los requisi
tos para el éxito comercial provinieron principalmente de la gente de radio 
y televisión. A nuestro juicio los mejores niveles de comprensión global 
del fenómeno musical, se encontraron entre quienes trabajaban en los 
diversos medios de comunicación, mientras que los criterios de las em
presas productoras de discos fueron muy limitados y cautos comer
cialmente. 

Cabe destacar que, gracias al planteamiento de esta investigación, se 
realizó por primera vez en el país un estudio entre especialistas en el 
tema, y suponemos que sus conclusiones pueden ser sumamente útiles 
para campañas sucesivas. 

Procuramos que las conclusiones y recomendaciones reflejen orgá
nicamente la amplitud de posibilidades ofrecidas por los entrevistados. En 
este sentido, preferimos recoger las alternativas pragmáticas más que 
establecer un marco conceptual que probablemente cubriría artifi
cialmente los vacíos de un hacer muy marcado por la institución y la 
experiencia. 
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LOS MEDIOS MASIVOS DE ENTRETENIMIENTO EN LA 
INFORMACION SOCIAL 

A. Percepción de la responsabilidad social 

Podríamos iniciar este punto citando a Henry Venegas, el más cono
cido diskjockey de la primera emisora de salsa del país: "Se trata de 
animar y contrarrestar este feo escenario en el que nos ha tocado vivir". 

Casi todos los entrevistados estaban conscientes de la responsa
bilidad social de los medios de difusión. Fue común encontrar respuestas 
que afirmaban que ésta era la función de los medios masivos, junto con 
el entretenimiento y la información. "Los medios de difusión crean 
opinión, informan, orientan". Hubo referencias a la capacidad de llegada 
de los medios masivos y al poder de comunicación de la música. Es más, 
muchos de los entrevistados -si bien no percibieron los mensajes aludi
dos como campañas- tuvieron conciencia del contenido y el significado de 
las canciones y video clips de Tatiana y Johnny. Jorge Henderson, del 
Canal 4 y productor de "Enhorabuena", el más importante promotor de 
música hispana, indicó que él presentó los videos y comentó sus propósi
tos. 

El concepto que se debatió fue el de obligación. En el Perú, la Ley 
General de Telecomunicaciones 19020 -que fue aludida en varias oca
siones- obliga a las estaciones de radio y de televisión a programar 
contenidos educativos. Esta obligación -establecida desde hace casi 18 
años- no se ha ejecutado coactivamente; sin embargo, existe una doble 
actitud entre los radiodifusores. Los profesionales y técnicos, formados 
en escuelas superiores, no dejaron de simpatizar con estos propósitos, 
pero por otra parte estuvieron conscientes de que la idea de obligación no 
fue la más aceptada. Por el contrario, prefirieron hablar de compromiso, 
identificación o conciencia: en todo caso de "obligación moral". El sistema 
liberal de medios de comunicación prefiere encarar este tipo de cam
pañas a partir de un criterio ético. Esto ya se da en otras líneas de. 
acción. 

Otra consideración es la especificidad: una campaña no puede ser 
general, pues cada medio tiene su público. Vamos a ver más adelante la 
forma en que este principio se proyecta en el cuestionamiento de la 
música de género de la campaña. Tampoco faltaron referencias a la 
razón comercial: "No les importa si ésto es bueno o malo. Lo que princi-

175 



palmente les interesa es vender" o "No se hace porque no es tan buen 
negocio". Algunos profesionales tenían la idea de que las campañas 
sociales podían no ser tan comerciales. Cuando realizamos las entrevis
tas a los diskjockeys vimos que tenían presente a la competencia directa 
en cada momento; en cada tema que iban escogiendo: una selección 
inadecuada podía significar perder audiencia inmediatamente. Un produc
tor de televisión afirmó que colaboraría, pero que las condiciones eran 
que el cantante tuviera mercado propio; un diskjockey agregó que era 
necesario que hubiera video y se establecieran "buenos contactos", y otro 
dijo que era básico recibir información adecuada. En todo momento, al 
hablar de responsabilidad social, y teniendo en cuenta las campañas, no 
déjaban de haber referencias a las condiciones, y esto no lo interpreta
mos solo como autojustificación, sino también como que los entrevistados 
consideraban que las condiciones de estas campañas no eran las mejo
res. 

Otra consideración con la que se justificaban actitudes cautas era la 
referencia a las presiones sociales y políticas del país. 

Los músicos solían ser más críticos del sistema industrial. Alguno 
dijo: "las empresas no quieren asumir responsabilidad alguna ... (tienen) 
una visión muy estrecha". La referencia a la unión de los medios de 
comunicación también fue importante. Los locutores del país han apren
dido a actuar corporativamente para evitar coacciones, e intervenciones 
gubernamentales. Pero su acción también se ha manifestado en cam
pañas cívicas y de promoción cultural. 

Otra referencia se remitió a que no solo se trataba de recurrir a los 
medios de comunicación, sino que este tipo de iniciativas debía partir 
también de los colegios. Aquí encontramos un sentido de complementa
riedad en la efectividad social entre estas dos instituciones. 

B. Problemas sociales que pueden presentarse 

El problema más mencionado fue el de las drogas. Ello se debió a 
dos razones: un primer lugar, el país es uno de los mayores productores 
y exportadores de cocaína, lo que afecta a toda la economía local. En 
segundo lugar, diferentes organizaciones han realizado campañas en 
medios múltiples dirigidas a los jóvenes con el fin de disuadir del con
sumo de estupefacientes; la más importante de éstas fue la de una 
entidad no gubernamental de desarrollo llamada CEDRO, que utilizó 
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cuñas de televisión con líderes locales de opinión, metáforas visuales de 
las consecuencias del consumo de pasta básica de cocaína y campañas 
musicales de salsa y rock con el lema "A la droga dile NO". 

La segunda referencia fue la que agrupó la educación sexual, los 
métodos anticonceptivos y la prevención del embarazo. Aquí incidieron 
no solo las campañas estudiadas sino toda la acción de aproximada
mente veinte entidades públicas y privadas que actuaron en esta línea. 
Además, en los últimos meses incidieron fuertemente las campañas de 
mercadeo social de anticonceptivos, promovidas por una organización 
denominada APROPO y auspiciada por SPF (Sistema de Planificación 
Familiar). Una de las instituciones promotoras fue INPPARES, encargada 
de promover las campañas de responsabilidad sexual para jóvenes. 

La siguiente referencia habló de las campañas sobre los problemas 
de violencia y paz, que se llevan a cabo con el auspicio de la Universidad 
Católica, el gobierno y las empresas privadas. En el Festival de Música 
por la Paz, los diversos grupos nacionales presentaron composiciones, 
entre los cuales se destacaron los temas del grupo rock RIO. 

La cuarta referencia fue acerca de la niñez abandonada. Aquí la 
incidencia fue de recientes campañas realizadas con el auspicio de 
UNICEF y de una asociación en favor de los niños del Perú, dirigida por 
la esposa del Presidente de la República. Otras referencias siempre se 
remitieron a sonadas campañas sociales recientes: 

Sida, recordando el proyecto del Ministerio de Salud, auspiciado por 
laJHU. 

Vacunación, las campañas VAN del Ministerio de Salud con el apoyo 
de UNICEF y el auspicio de casi todos los medios de comunicación. 

Integración y Valores Nacionales, campañas auspiciadas por el Insti
tuto Nacional de Comunicación Social. 

Otras de las que aún no tienen antecedentes en los medios masivos: 
problemas familiares, moralidad y honradez, interés por el prójimo, 
educación cívica, alimentación. 

En general, pudimos concluir que la gente de los diversos medios es 
bastante consciente de las diferentes posibilidades de utilización social de 
los medios de difusión y que ya tienen una gran experiencia en este tipo 
de campañas. 



C. Familiaridad con las dos campañas de John Hoopkins 

De los 57 entrevistados, 21 afirmaron conocer las dos campañas, 26 
solo la de Tatiana y Johnny y 1 O, ninguna de ellas. La mayor parte no las 
percibieron como campañas sino como canciones y video clips. Los que 
las entendieron como tales, hicieron eventualmente algunos comentarios 
adicionales en sus respectivos programas de radio y televisión, pero no 
mantuvieron un esfuerzo sostenido. La consideración crítica fue que no 
dispusieron de información complementaria ni de los contactos o promo
ción suficientes. 

Como veremos, algunos entrevistados (entre músicos y diskjockeys) 
eran capaces de repetir las canciones y hasta de analizarlas en sus 
detalles. 

D. Percepción de las campañas de responsabilidad sexual 

La actitud general hacia este tipo de campañas fue bastante positiva. 
Se repitieron las consideraciones respecto a las campañas sociales. 

Las afirmaciones relacionadas con la necesidad se refirieron a los 
problemas de las jóvenes parejas inexpertas, a la obligatoriedad de infor
mar dejando de lado los tabúes, a la necesidad de dirigirse a jóvenes y 
adultos de sectores populares teniendo en cuenta que las cosas han 
cambiado, que se respira un ambiente de modernidad y liberación y que 
se apunta a un problema actual de los adolescentes. 

Refiriéndose a las condiciones que deben tener estas campañas, 
Henderson mencionó la importancia del respaldo gubernamental, lo que 
se confirma en dos casos. En varios casos se indicó que la función es de 
esfuerzo, pero que la escuela debe también intervenir directamente e 
incluso se mencionó la importancia de comprometer la relación padres
hijos, que las canciones sean comerciales, pegadizas; que intervengan 
todos los medios y empresas de comunicación (nuevamente la perspec
tiva corporativa); que contribuyan las universidades y otras instituciones. 

En cuanto a las características generales, consideraban que las cam
pañas debían ser continuas e insistentes, adecuadas a los jóvenes, 
teniendo en cuenta el nivel educativo del público y sin tocar la sensibilidad 
ni ofender, y abordando el tema con delicadeza. 
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El cantante de un conocido grupo de rack fue muy crítico respecto a 
la idea de "frénate", que le pareció sumamente arbitraria. 

Aquí encontramos que la aceptación del tema pudo ser general, se 
pensó en términos de un compromiso que involucre a las diversas insti
tuciones sociales, pero se hicieron referencias a condiciones que deman
dan un tratamiento específico que oscile entre el ser directo y el cuidado 
de no afectar. 

E. Factores para el éxito de este tipo de campañas 

Henderson consideró que lo más importante era definir las metas. La 
idea de rack no fue muy clara para él, manifestó que había que partir por 
definir el público. No puede mezclarse Soda Stereo con Menudo. Pero si 
en el Perú piensan dirigirse a los sectores urbano-marginales, es preciso 
recurrir a música como el pío-pío (chicha, huayno). Esta es una condición 
problemática muy importante. Concluyo diciendo: "Yo creo que la cam
paña en nuestro país ha ido un poco sin dirección". 

La definición de metas y públicos condujo a la preocupación por el 
género. Gerardo Manuel, productor de "Disco Club" del Canal 7 hizo 
referencia a la forma en que CEDRO trató su campaña contra las drogas, 
usando el rack y la salsa en diferentes cuñas. La alternativa de la salsa 
varias veces se mencionó, y se suscitaron discrepancias entre los que 
consideraban que no era un género apropiado por ser "erótico" y quienes, 
como Manolo Salema, productor de "Noches del Espectáculo" del Canal 
4 y decano de la crítica de espectáculos afirmaron que "depende de 
cómo se trate y del arreglo musical". 

La campaña debe suponer una adecuada orquestación. Henry Vene
gas de radio Excelsior manifestó que primero debe entrar el video acom
pañado de una adecuada promoción en radios, revistas y televisión, y 
después hacer hincapié en la canción. El factor promoción fue men
cionado muchas veces: conferencias de prensa, notas periodísticas, pu- · 
blicidad, etc. 

Pero la campaña debe ir más allá de las piezas. El mensaje debe 
"quedar dependiendo del contexto de la campaña" (Miguel Milla, produc
tor de "Hits" del Canal 9). En este caso la demanda fue de articular la 
intervención de la campaña con otros esfuerzos institucionales: informa
ción y orientación para jóvenes, material gráfico, apoyo de los colegios. 
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El intérprete es otro factor importante. Deben ser artistas simpáticos, 
jóvenes, ídolos conocidos y admirados, que puedan transmitir el mensaje, 
que identifiquen el tema y provoquen la identificación del público, que 
tengan la edad de su auditorio. 

El lenguaje debe ser el de los jóvenes, palabras simples, mensaje 
directo pero a la vez sutil, lo que supone un lenguaje suave pero efectivo. 
La opción entre lo específico y lo general depende de lo que se quiera 
lograr: si promover una conducta particular o transmitir un mensaje que 
licite subliminalmente. 

La música debe ser "pegadiza", ser rítmica, alegre, fácil y accesible. 
Gino Macher, músico rock, afirmó que debe ser fácil de recordar, con 
"gancho", esa parte pegajosa de la canción, con coros que se repitan 
constantemente. 

El video es importante: no hay éxito sin él. Juan Carlos Hurtado de 
Radio Studio 92 llegó a decir: "los videos son importantes, aunque las 
letras de las canciones sean mediocres". Se menCionó el factor crea
tividad, que puede suponer efectos especiales, coreografía, etc. 

El componente investigación no fue dejado de lado. Hubo varias men
ciones: pensar en la idiosincracia del público, qué consume o cuáles son 
sus costumbres. Este aspecto va a orientar el planteamiento de con
tenidos y tratamiento. Y en varios casos hubo referencias a que una 
mejor estrategia sería descentralizar la producción, de forma de que 
corresponda a la especificidad cultural de los públicos. 

ARTISTAS 

A. Características ideales del artista 

La característica más mencionada fue que el artista sea creíble 
porque se identifica con el tema. Ello se relaciona con la conducta que 
perciben en el artista, que cuando se transmita la campaña hable y 
participe: "Lo importante es no solo grabar la canción, sino que el artista 
participe". Veinticinco de los entrevistados afirmaron esta característica. 

Sin embargo, cuatro de los entrevistados vieron con buenos ojos la 
idea de "cambio" en el artista, que éste reconozca que había cambiado 
"para bien" y que ahora pensaba en forma diferente. Este tipo de estrate-
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gia se ha utilizado mucho en campañas contra las drogas o programas 
religiosos. Marco Cuadrado del diario Expreso indicó: "el público se fija en 
el cambio y lo imita". 

La segunda característica más mencionada fue la que se relaciona 
con la juventud de los artistas. Ello se relaciona con la idea de que el 
artista "represente al público", que éste pueda identificarse. Aquí también 
reviste importancia la imagen física. 

La siguiente característica se refirió a que esté de moda y sea 
"sonado". Carisma, atractivo, buena imagen, fueron condiciones deman
dadas de diferentes maneras, pero siempre referidas al público objetivo. 

Otras consideraciones pertinentes fueron mencionadas dos o tres 
veces: buen cantante, capacidad histriónica y de espectáculo, vestuario, 
sencillez, idea de pareja. 

La propuesta de que sea un artista local sólo se presentó una vez. 

La afirmación más original, pero al mismo tiempo cuestionadora, fue 
la que hizo Luis Alayza del diario Ojo: "el personaje puede ser un 
muñeco, un comic, una caricatura, un artista ... desde Alf hasta Katherine 
Fulop". Alayza es un crítico muy agudo, en la satirización cuestionaba el 
motivo de las dos campañas: la estrategia puede recurrir a otros trata
mientos. 

8. Artistas propuestos 

Entre las propuestas de artistas y las respuestas a otras preguntas 
percibimos tres consideraciones acerca de las campañas que cuestiona
ban las bases de éstas: 

1. El tema no debe ser necesariamente "Detente", sino "Protégete", por 
lo tanto los intérpretes no tienen necesariamente que representar 
represión. 

2. Podrían hacerse campañas sin cantantes, sino con líderes de opinión, 
como actores o personajes de la televisión. Lo importante es que 
sean populares y que tengan visibilidad. 

3. Las campañas podrían producirse en forma descentralizada, lo que 
supondría recurrir al talento local. 

181 



Los artistas más nombrados fueron: Luis Miguel, Chayanne, Pablito 
Ruiz, Yuri y Lucerito, Guillermo Dávila, Mijares, Johnny, Lorenzo Antonio, 
Enmanuel, Tifany, Adela Noriega, Ana Gabriel, Gloria Stefan, Tatiana, 
Miriam Hernández y Karina fueron menos mencionados. 

Otros propusieron grupos: Timbiriche (5), Flans y Pandora. 

Los artistas peruanos mencionados fueron Micky González -terrible 
elección, dado que se le asocia con el consumo de drogas-, Sammy 
Sadovnik (animador de televisión), Marco Zignago -que representa la 
juventud y el candor apropiados para el espíritu de campañas "detente". 
Katia Crovetti (animadora de televisión) y July (conductora del programa 
infantil de más popularidad). 

También se mencionó al grupo de rock "Río", que ha grabado diver
sos temas sociales, y al grupo Arena Hash, que ha tenido éxito con varias 
canciones simples y pegadizas. 

En dos ocasiones se recomendó realizar una campaña que integre un 
conjunto de cantantes y grupos. 

C. Apreciación general de la campaña Tatiana y Johnny 

En este caso, las consideraciones positivas se refirieron a las can
ciones, la pareja de cantantes y los video clips; las negativas, a la pro
moción y el sentido de "detente". 

Las canciones fueron calificadas positivamente por su calidad musi
cal, por ser pegadizas, fáciles, dulces, bailables, fáciles de recordar y por 
su género. lvan Ornar de radio 1160 dijo que "la canción se vendió por su 
ritmo ágil y no por el tema usado". Hubo dos referencias positivas a la 
letra, y una a que era muy conveniente que dialogaran cantando. En tres 
ocasiones se consideró que la "idea de pareja" constituye un acierto. 

En cuanto a la música, algunos reclamaron que debió ser más agre
siva y que .probablemente se hubiera logrado mejor dentro del género 
salsa. Llegó a decirse que en nuestro contexto la balada no es propicia 
para llegar al gran público. Una referencia - correspondiente a la anterior 
afirmación- sostuvo que estaban dirigidas a las clases medias y altas, 
pero no a las bajas. 
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Los cantantes tenían fama, simpatía, "imagen propia", eran ado
lescentes y representativos del público: Johnny tenía más imagen que 
Tatiana. En general, se les consideró "buenos símbolos". En tres oca
siones se dijo que es una lástima que no continuara la segunda campaña 
con los mismos personajes. 

El mensaje fue calificado de nuevo, innovador, claro, sencillo, directo, 
sutil, dulce y dirigido a las mujeres. Lo más importante era la idea de 
claridad, llegó incluso a afirmarse que puede ser captado por público de 
diferentes niveles educativos. 

El video fue considerado también atractivo y dinámico, mencionán
dose la coreografía y la idea de los muñecos. 

La crítica al tema se refirió al "No" o "Detente", lo consideraron un 
poco cursi para jóvenes que piensan en el sexo. "Es negativo decir que 
no tengamos relaciones sexuales". Alguien también mencionó la con
tradicción entre la represión y la atractiva minifalda de Tatiana. 

La crítica a la distribución se refirió a la falta de promoción y apoyo 
por parte de los medios de difusión. Se trataba de algo nuevo que no tuvo 
la promoción necesaria, no se dispuso de información y se dejó al libre 
albedrío de los medios de difusión. Henderson dijo que "faltó promoción 
porque no estaba claro quién manejaba la campaña; primero vino gente 
de México, después de INPPARES ... Iuego de la empresa productora de 
discos". 

También se afirmó que la campaña hubiera tenido más éxito si se 
hubieran realizado presentaciones en público de los cantantes. 

Pero no debe perderse de vista que cinco entrevistados hablaron 
positivamente de la promoción de las canciones y se calificó como condi
ción de éxito el hecho de que se haya reforzado las canciones con video 
clips. 

En cuanto a la novedad del tema, Miguel Milla de Canal 9 dijo que 
"llegó en el momento en que nadie, ninguna institución, se había dedi
cado al tratamiento de la juventud tan concretamente como en esta cam
paña". 
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D. Apreciación general de la campaña Karina-Charlie 

Si bien pocos entrevistados mencionaron haber tenido contacto con 
estas piezas, canciones y videos, solo pudimos encontrar una apreciación 
positiva: la intención de querer continuar, de seguir eligiendo jóvenes 
representativos. 

Por lo demás, las críticas fueron a las canciones, los videos, la pro
moción y a la pareja de cantantes. Antonio Reyes, jefe de promoción de 
Discos Hispanos y Delta Discos, afirmó que "no hubo elementos buenos". 

En cuanto a los videos, Henderson expresó: "el video de Karina no lo 
entiendes ... fue tan poco claro que cuando lo presenté ... ni yo estaba 
convencido de él". Silvia Barsallo del Canal 4 hizo un comentario sobre 
esta confusión: "el efecto de blanco y negro ... eran muchos efectos en un 
juego que confundía. La música y la canción no eran pegadizas". 

Miguel Milla de Hits en Canal 9 descalificó el video por falta de 
demanda: "No lo favorecimos porque la gran mayoría de la gente no 
pedía ni la canción ni el video". Se trató pues de video clips que no 
ejercieron impacto en el público televidente. 

Alguien afirmó que era mejor que fuera una canción más directa, 
menos romántica, aunque otros especialistas le contradijeron: "composi
ción bonita, pero no obvia". 

El músico Juan Pablo Nieto calificó la música como una "armonía 
entrecortada ... con muchos altibajos. Una canción debe ser continua y 
desarrollada paso a paso y debe relatar la historia con más fluidez sin 
tanto tropiezo". 

Las críticas a los intérpretes se refirieron a que no estaban en la cima 
de su carrera, que eran poco conocidos, especialmente Charlie. 

Alguien también los calificó de pareja inapropiada. 

Por último hubo críticas a la ausencia de promoción, a la mala dis
tribución de los videos, y alguien comentó que "a la gente no le gusta que 
se repitan las cosas". En resumen, fue calificada como una mala segunda 
parte. 
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CANCIONES 

A. Características importantes de las canciones 

Los especialistas consultados consideraron que la característica más 
importante es el ritmo de la canción. Esta debe ser contagiosa, alegre y 
pegadiza. La canción debe ser sencilla y fácil de recordar como un jingle 
y manifestar calidad musical y creatividad. 

La letra debe ser simple y clara, para poder ser comprendida por 
todos los estratos sociales, conformada por frases repetitivas, estribillos o 
coros que el público pueda memorizar. Este último aspecto es muy im
portante para el éxito de una canción. El mensaje debe ser corto, vero
símil y fácil de cantar. 

Otros factores importantes fueron que la melodía y el género corres
pondan a la moda del momento y que la instrumentación y los arreglos 
expresen el sentido. 

Todas éstas son condiciones necesarias para cualquier éxito comer
cial. En este caso, recomendaron que el tema fuera tratado con sutileza, 
dulzura, autenticidad y en forma verosímil. Tres entrevistados afirmaron 
que un tratamiento de testimonio resultaría muy efectivo. 

B. Género 

Al proponer un género, la idea era que fuera consumido preferible
mente por los adolescentes y que estuviera de moda. En efecto, tres 
entrevistados afirmaron que habría que escoger el ritmo más aceptado, y 
dada la diversificación del consumo en el país, otros tres entrevistados 
mencionaron que la solución sería tratar una misma canción en varios 
géneros, cosa que a nivel de jingle ya realizó la campaña CEDRO. Otros 
llegaron a proponer trabajar en formas de fusión de géneros. 

En una ocasión alguien afirmó que la elección del género dependía 
del país. En nuestro caso los más mencionados fueron: rock, salsa, bala
da rock y balada. La trova, el pop, el reggae, la música andina, la chicha, 
fueron mencionados en una o dos ocasiones. 

Un entrevistado afirmó que la salsa es la que llega a toda la gente, 
esto es cierto: las mayores ventas son de este género. Pero César Abril, 
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jefe de programación de Radio Panamericana ofreció una interesante 
razón para no recurrir a la salsa: "en salsa sería un éxito, el público la 
entendería y reflexionaría, pero luego de dos meses pasaría al olvido". 

C. Letra 

Palabras sencillas, lenguaje concreto y directo, aproximación franca y 
clara, son algunas de las recomendaciones en cuanto al nivel lingüístico. 
Buena métrica, verso corto, rima, sentido poético y un estribillo pegadizo 
son algunas consideraciones sobre la construcción. 

La idea de una pareja de enamorados dialogando, en un cierto am
biente romántico o dulce, fue muy apreciada. Otras formas que se propu
sieron fueron : la historia o cuento y el humor sutil. 

Si bien un entrevistado expresó que "hay que advertir a la juventud" y 
otro afirmó que hay que decir "cómo no hacer las cosas, cómo no come
ter errores", la idea del consejo fue desechada, en la mayoría de los 
casos. La letra será verosímil si utilizamos el lenguaje específico de los 
jóvenes, cuidamos su norma lingüística, buscamos su identificación y nos 
preocupamos de no provocar rebeldía con un texto autoritario. 

D. Mensaje social 

La mayoría de los entrevistados se mostró favorable a un tratamiento 
directo y obvio del mensaje social (casi 30 menciones) porque de esta 
manera se garantizaba que todos entendieran. 

Se dijo que era preciso ser directo a pesar de tratarse de un tema 
tabú, que debía ser obvio pero no rudo, directo pero no torpe. Alguno de 
los entrevistados propuso un "60 por ciento de obviedad", y otro men
cionó la importancia de decir las ventajas. Por último Gustavo Talavera, 
gerente de marca de las productoras de discos DIN y CBS, afirmó que 
"los jóvenes no quieren pensar; además, si lo propones como alternativa 
lo hacen igual". 

Otros entrevistados -en menor número- preferían no ser tan directos 
porque si al joven se le presenta una prohibición directa no le va a gustar, 
las órdenes no funcionan. Hay que ser sutil, sugerir a través de una 
historia y dejar pensar al público. 

Es preciso no ser ni excesivamente directo ni subliminal. 

186 



E. Evaluación de las canciones de Tatiana y Johnny 

La evaluación de los especialistas respecto a estas canciones fue 
predominantemente positiva. Las clasificaron dentro del género de balada 
rítmica o balada rock y consideraron que su ritmo garantizó el éxito que 
tuvieron. Alguno afirmó que se trata de un género que llega a todos los 
gustos. Fácil de asimilar, letra sencilla, armonía y simplicidad son algunos 
de los calificativos expresados. 

Los arreglos fueron considerados sencillos y pegadizos. Henry Vene
gas, de radio Excelsior y Canal 11 dijo que la canción "Cuando estemos 
juntos" transmite subliminalmente su mensaje porque es para bailar y 
escuchar. Un músico apreció los buenos teclados y la tonada de este 
tema. 

La idea de sutileza también estuvo presente: "metáforas e insi
nuaciones", "dice las cosas a medias". 

Pero no faltaron consideraciones críticas. Guillermo Fowks del diario 
Ultima Hora, dijo que estaba "bien para Centroamérica y el mundo 
hispano de los Estados Unidos". Otro comentó que le faltó fuerza. 

Uno de los entrevistados dijo que en las actuales condiciones de alta 
violencia, el tratamiento tendría que ser diferente. Supuestamente para 
no pecar de excesivo candor. Esta afirmación fue muy importante, ya que 
demuestra que existe una preocupación por relacionar la situación con
textual con el consumo musical del público. 

F. Evaluación de las canciones de Karina y Charlie 

Las apreciaciones sobre estas canelones fueron predominantemente 
críticas: faltó armonía en los temas, trabajo de musicalización y arreglos, 
agilidad y ritmo, gente sin carisma, confusa, letra poco clara, palabras 
entrecortadas y composición no muy buena. 

Maricarmen Ríos, de Radio A, dijo: "Nosotros tenemos una plantilla y 
consideramos que el tema no daba y no iba a tener éxito, por eso no lo 
programamos". 

Silvia Barsallo, del Canal 4 se refirió a lo confuso de la letra: "si no 
ves el video no llegas a entender de qué se trata". 
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Sin embargo, también hubo unos pocos comentarios positivos: tenían 
la sencillez de la balada, arreglos más modernos y mayor apoyo técnico. 
(Micky Quiñones de Studio 92). 

VIDEO 

A. Importancia del video 

La opinión general fue que no hay éxito sin video clip, ya que éste 
ayuda a entender la canción. El video alimenta el sentido del mensaje -
dijeron- agrega en imágenes lo que no puede decirse en palabras, mejora 
unas letras que pueden no ser tan ricas. Es el medio que más atrae a la 
juventud: tiene la "seducción del mensaje visual". Al escuchar las can
ciones recuerdan los video- clips. Las canciones se comentan por el 
video clip y si éste está bien hecho, el resultado es positivo e influye para 
que la canción sea aceptada. 

"Antes de escuchar una canción veo el video. Es de lo que el público 
más se acuerda y relaciona". (Gustavo Talavera, gerente de comerciali
zación de DIN y CBS). 

Lo importante es conjugar la asociación disco-radio-televisión. Silvia 
Barsallo del Canal 4 afirmó: "el video se ha convertido en el elemento 
fundamental de las canciones para que éstas tengan éxito o lleguen", 
"una imagen puede más que mil palabras". 

Además, el video permite un tratamiento fotográfico y efectos espe
ciales, se ha convertido en condición para el lanzamiento y es consi
derado como un elemento fundamental para que las canciones se popu
laricen. La televisión, medio masivo por excelencia, llega a todo el país y 
por lo tanto, el video clip permite alcanzar a todo tipo de público. 

B. Sugerencias para realizar el video de una campaña musical 

Las sugerencias aportadas se refirieron a factores formales como 
coreografía, ritmo, música y tratamiento, y de contenido, que dan indicios 
sobre lo que debe incluirse en el video clip. En general, las propuestas 
supusieron un tratamiento más directo. 

En cuanto al contenido, se sugirió un video que muestre una pareja 
que recién se conoce, resaltar los sentimientos de una relación de 
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enamorados que va desarrollándose, mostrar que llega el momento en 
que deciden tener relaciones, ver que la chica dice "No" y mostrar la 
comprensión del muchacho. Esta propuesta fue la más cercana a la de 
los videos analizados. 

Este tipo de video supone mostrar un diálogo, lo que fue positi
vamente calificado en las campañas anteriores. Pero también en varias 
ocasiones se criticó la idea de prohibición o negación, se propuso que no 
se muestre el tema .sexual como malo, sino que se presente de modo 
natural. Esta consideración corresponde a las críticas del sentido general 
de la campaña que ya hemos comentado. 

Otros confirmaron la idea de que con un tratamiento de "historia'' se 
logra la identificación del espectador. 

Varios encuestados sugirieron un tratamiento directo y no tan infantil: 
"los jóvenes no son tontos, ellos entienden mejor las cosas directas". 
Juan Huirse, del diario La Crónica, propuso ser más realista y manejar el 
sentido de "da tu amor a quien lo merece", que promueve abstención 
pero no enfrenta directamente las normas de los jóvenes. 

También sugirieron mostrar escenas trágicas de la vida real: niños 
abandonados, adolescentes dando a luz, chicas abandonadas. 

Otras propuestas fueron: trabajar con varias parejas a manera de 
miniserie, mostrar un paralelo positivas-negativas de experiencias, mos
trar adolescentes de diferentes clases sociales, indicar los diferentes 
métodos de prevención. 

En cuanto al tratamiento, las propuestas más repetidas fueron: 

producir los mensajes para diferentes públicos; 

asignar gran fuerza al baile (muchos bailarines sin opacar a los pro
tagonistas); 

trabajar en forma de ficción; 

que las imágenes sean un claro reflejo de lo que se dice; 

enfatizar la escenografía y el colorido; 

incorporar animación. 
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En líneas generales, se sugirió algo atractivo y efectivo en el que se 
exploten las posibilidades de la imagen. Al respecto, Pilar Ramos del 
diario La Tercera, expresó: "La imagen va a decir lo que la letra no 
dice ... la letra es lo de menos, (esto) es la música y las imágenes". 

C. Evaluación de los videos Tatiana y Johnny 

Las críticas de estos videos fueron de cinco tipos: 
eran demasiado inocentes , muy "rosas", por lo que su mensaje no 
trascendía; 

el énfasis en la coreografía distraía la atención del contenido de la 
letra; 

al estar ambientados en escenario, establecía una distancia psico
lógica entre público y actor, condicionando los procesos de identifica
ción; 

eran demasiados simbólicos, aludiendo al uso de muñecos; 

la calidad técnica hubiera sido mejor si se hubieran producido en cine 
y posteriormente transferido a video. 

Las consideraciones positivas respecto a estos videos fueron: 

atractivos, llamativos; 

dulzura, ternura de los artistas; 

sutileza; 

original uso de muñecos, lo que fue mencionado por cinco entre
vistados; 

colorido; 

plasticidad de los artistas; 

buena coreografía y manejo de escena. 

La actitud de la mayoría fue que se trató de videos que tuvieron 
buena acogida del público, de costo relativamente bajo y producción 
simple, clásicos en su planteamiento narrativo, pero eficientes. 

D. Evaluación de los videos de Karina y Charlie 

Al respecto hubo muy pocas consideraciones porque la mayor parte 
de los entrevistados no habían sido expuestos al material o no lo recor
daban. Pero los pocos comentarios fueron bastante negativos: 
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enredados, confusos; 

¿por qué caras pintadas para promover responsabilidad sexual?; 

no mostraban el sentimiento de Tatiana y Johnny; 

no llamaban a reflexión; 

faltó ser directos; 

faltó espectacularidad. 

PROMOCION 

A. Estrategia de promoción 

La estrategia de promoción debe tener en cuenta determinadas con-
diciones que los entrevistados reconocieron en el mercado: 

Es necesario realizar una investigación previa que informe con quién 
se identifican los adolescentes. Una condición es que los artistas 
sean conocidos: "si fueran desconocidos habría que realizar otra 
campaña para promocionarlos y la gente se fijaría más en ellos que 
en las letras de las canciones". 

Otra condición es que la campaña debe tener un lema o frase que la 
identifique en todas sus partes y manifestaciones. Lo mismo ocurre 
en cuanto a la creación de un logo o símbolo que la identifique. 

Debe trabajarse la expectativa o intriga sobre las partes (canción y 
video clip). Los entrevistados mencionaron que es un recurso que 
funciona bien con el grupo objetivo. 

Debe trabajarse con medios masivos y no masivos. 

Los adolescentes deben sentir que la iniciativa o el interés parte de 
ellos, que se identifican y participan. Debe motivarse su participación, 
que envíen cartas, hagan llamadas, intervengan en concursos. 

De ninguna manera· deben sentir que se trata de una campaña di
rigida a "cambiarlos" o a persuadirlos de algo y planteada desde 
fuera. Este punto se repitió en muchas entrevistas. 

Pochi Morambio (músico) dijo: "que no se note tan dirigida, los 
jóvenes desconfían del mensaje cuando proviene de una organización 
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grande, que no piensen que se trata de un control; que sea solo la 
canción y ya después se den cuenta de que es algo bueno". La conduc
tora del programa de Canal 13, Sonia Freundt, hizo la misma advertencia. 

Al respecto, algunos entrevistados plantearon diferentes órdenes 
estratégicos: 

el músico Javier Merino propuso primero transmitir sólo las canciones 
y video clips, esperar a que se conviertan en éxitos y después pre
sentarlos como parte de una campaña. . ."porque los adolescentes 
sienten que saben mucho y pueden rechazarla". 

Otro sugirió primero pasar los video clips y después trabajar en los 
medios impresos -diarios, revistas, folletos- información complemen
taria explicando la campaña. 

también se propuso darle un sentido local a la campaña, realizando 
concursos, festivales, utilizando artistas y deportistas locales que ten
gan ascendencia sobre este público. 

debe tratarse de un trabajo global, que n9 solo sea pensado desde el 
exterior o desde alguna organización no gubernamental de desarrollo, 
sino que involucre al Ministerio de Educación, a los diferentes tipos de 
centros educativos, a los gobiernos locales, a los grupos e insti
tuciones que integren jóvenes y a las instituciones de desarrollo. 

B. Medios y canales 

Con estos antecedentes, pasamos a enumerar los diferentes medios 
y canales mencionados por los entrevistados. 

Video clips en programas musicales de televisión y en los "momentos 
musicales" entre programas. 

Radio: canciones y cuñas. 

Cine: en los cortos y avisos publicitarios antes de las películas. 

Notas y conferencias de prensa. 

Revistas juveniles de música y espectáculos. 

Publicación de las letras de las canciones en los medios impresos. 

Publicación en los diferentes medios de difusión, de historias sobre 
los artistas, que indiquen su compromiso con la campaña. 
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Afiches. 

Polos. 

Festivales de la canción con grupos locales que se identifiquen con la 
campaña, conciertos, giras. 

Presentación de los artistas en el país. 

Entrevistas a los artistas sobre los temas de la campaña. 

Concursos del tipo "Vengan a cenar con los artistas". 

Trabajo directo en colegios, centros educativos y agrupaciones juve
niles. 

Envoltorios de chocolates, calcomanías, etiquetas en las latas de cer
veza, en los fósforos. 

Llaveros, mochilas, cuadernos. 

Sonia Freundt, del Canal 13, destacó la importancia de que el locutor 
o el diskjockey tengan iniciativa. Esta afirmación puede extenderse a 
todos los diferentes tipos de "gatekeepers": no basta con decidir medios y 
distribuir piezas, hace falta que la gente de los medios esté convencida e 
identificada con el propósito. 

C. Posicionamiento 

En este punto registramos algunos sentidos que los entrevistados 
recomendaron considerar. En principio, Luis Alayza del diario Ojo con
cluyó que la campaña debe ser "más emocional que racional" si se quiere 
que sea efectiva. Además, afirmó que la idea debe ser que "(el sexo) no 
es algo malo, sino que hay que tomar precauciones para luego no tener 
que lamentarse". Este sentido de "precaución" fue recomendado en va
rias entrevistas. 

Zaida Alegre, propietaria y supervisora general de la revista Teleguía, 
recomendó la "idea de pareja, enfocada a manera de historia". 

Aurora Cortez, del diario Hoy, propuso el mensaje: "desarróllate tú 
primero y después trae a otra persona al mundo". 

Juan Ramírez, gerente de comercialización y publicidad del Canal 27, 
sugirió posicionar la responsabilidad no sólo sexual sino en sí misma: "el 
ser joven es ser responsable". 
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D. Promoción hacia los medios 

Aquí debe distinguirse entre las condiciones que manifestaron los 
entrevistados y las acciones que recomendaron. 

En términos generales percibimos que las condiciones para aceptar la 
promoción de este tipo de campañas fueron muy favorables, pero requi
rieron que la propuesta no les afectará económicamente, las piezas de
ben ser comerciales, la organización de la promoción clara -que exista un 
grupo de trabajo identificable-, y que haya una relación constante de 
promoción y reforzamiento. 

En cuanto a las acciones se recomendó: 

plantear las cosas mediante trato directo con los diferentes niveles de 
decisión de los medios de difusión; 

reunir a los representantes de los medios y exponerles el problema y 
la necesidad de la campaña; 

mostrar cifras estadísticas que reflejen la importancia del problema; 

explicar qué es un proyecto promovido por instituciones sin fines de 
lucro; 

enfatizar el prestigio de los artistas involucrados. Algunos recomen
daron que mostrar una "fusión" de artistas como en el caso de "USA 
for Africa" garantizaría un total apoyo; 

recordar el papel social y humanitario de los medios de comunica
ción; 

organizar conferencias de prensa mostrando las piezas; 

realizar notas de prensa; 

visitar y mantener una relación constante con los responsables en los 
medios de difusión; 

distribuir afiches y discos en los medios; 

formar un cuerpo de promotores que visiten los medios. 

E. Evaluación de la promoción de Tatiana y Johnny 

En este punto encontramos afirmaciones contradictorias en varios 
niveles. 
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Desde el comentario evidentemente comprometido de Antonio Re
yes,de Discos Hispanos, quien manifestó que la promoción se caracterizó 
por: "óptima, récord de ventas, algo nuevo, muchísimo apoyo", hasta 
Manolo Salermo, uno de Jos principales críticos de espectáculos, quien 
afirmó que "poca gente sabía de qué se trataba, (la campaña) no fue 
apoyada con material impreso". 

En general, se observó que los entrevistados no percibieron suficien
temente la existencia de promoción de las piezas. Las canciones se 
trataron de la siguiente manera: llegaron, se dejaron escuchar y fueron 
pensadas comercialmente. Algunos supieron que el asunto era trascen
dente porque "vino gente de afuera", pero no logró el nivel de alcance 
masivo que se proponían. Debió ser más vehemente y reiterativo. Las 
piezas se entendieron más como canciones y video clips que como cam
paña. 

En cuanto al sentido de la campaña internacional, hubo dos pers
pectivas. Una, que faltó decir que la segunda campaña se llevaba a cabo 
en varios países, lo que motivaría un efecto de imitación (como el caso 
del "No a las drogas"). Otra que "hay que tener cuidado con presentarla 
como no generada en el país" ya que motivaría desconfianza o descon
tento. Es recomendable tomar en cuenta ambas consideraciones, ya que 
en el fondo no son contradictorias: la campaña puede generarse lo
calmente siguiendo una "tendencia" internacional, como la moda. Al 
menos masivamente habría que evitar la evidencia de agentes externos, 
no ocurre lo mismo a nivel institucional o empresarial. 

F. Evaluación de la promoción de Karina y Charlie 

Como ya hemos manifestado, esta campaña fue casi "invisible". Los 
comentarios se remitieron a los cantantes: no tenían carisma, o eran 
poco conocidos. A la campaña en sí: trataron de copiar a Tatiana y 
Johnny. A la promoción misma: no llegó, no hubo el apoyo necesario de 
los organizadores. A la época: ¿Era el momento para lanzarla?. O a la 
canción misma: la gente no la pedía porque "no era tan diluida, tan 
cancioncita". · 

En términos generales, si las canciones no tuvieron presencia en el 
público, la promoción no la tuvo en los "gatekeepers". 
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Efectividad social 

A. Efectos a corto plazo 

Los entrevistados manifestaron un marcado escepticismo respecto de 
la efectividad a corto plazo. Nueve de ellos no creyeron que se lograra un 
efecto a ese nivel, ya sea porque "una canción" no va a cambiar las 
cosas o porque la naturaleza del tema es tan "íntima" que no podría 
lograrse ese tipo de efecto. 

Un entrevistado puso como condición elementos cognoscitivos ante
riores a la campaña: "tiene éxito si hay antes un aprendizaje .. .la campaña 
sólo va a reforzar". Otro mencionó como condición la actitud del tele
vidente y el grado de exposición. Esta respuesta se relaciona con otra 
que afirmó no esperar modificaciones de actitudes con que en repetidas 
ocasiones se manifestó que para lograr efectos la campaña debería ser 
sostenida. 

Otros tipos de respuestas fueron las que se refirieron a que este tipo 
de campañas podría despertar el rechazo por parte de los adultos y la 
iglesia, o al menos la expectativa, en términos de preocupación. 

También se observó cierto escepticismo acerca de cómo recibirían 
los jóvenes los mensajes: burlas, rechazo de propuesta prohibitiva. 

En cuanto a las respuestas que indicaron alguna aceptación por parte 
de los receptores, pueden mencionarse: 

la campaña provocaría comentarios de los jóvenes; 
aprendizaje de la letra y el ritmo de las canciones; 
interés en el tema; 
conocimiento del tema; 
hablar del tema seriamente; 
actitud responsable; 
confusión: los adolescentes no sabrían cómo poner en práctica lo pro
puesto. Aquí se refirieron a que los mensajes fueron muy generales, 
no dirigidos a una alternativa concreta; 
compra de anticonceptivos; 
apoyo de las poblaciones; 
apoyo del Estado; 
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los jóvenes se darían cuenta de que sus padres no les dieron la edu
cación sexual debida. Siempre y cuando la propuesta se realice den
tro de un nuevo enfoque, más atractivo; 

En general, se pensó que habría un efecto a corto plazo, al menos en 
el reconocimiento del tema y que éste entre en la agenda de los jóvenes, 
y no necesariamente en un cambio de actitud o de conducta. 

B. Efectos a largo plazo 

Dos de los entrevistados no creyeron en los efectos a largo plazo. 
Algunos mencionaron que una condición para éstos sería que la cam
paña operara en dos planos: comunicación masiva y comunicación gru
pal. 

En este nivel también se reconoció la necesidad de que la campaña 
sea sometida y que el programa proyecte sus acciones para cinco años, 
ya que tendrían que intervenir sobre la población objetivo desde muy 
jóvenes. Pero un entrevistado dio una respuesta sumamente reveladora: 
"los efectos inmediatos (si la canción se populariza) determinan si se van 
a tener efectos a largo plazo". Y esto, aunque parezca obvio, es conclu
sivo de todo lo que venimos registrando hasta el momento: del éxito 
comercial depende la efectividad social. Otro efecto de importancia fue el 
que se considere que la primera campaña condiciona la permeabilidad 
para una segunda y otra tercera. 

los efectos más mencionados fueron: 

que los expertos participen y comenten con otros; 

que las parejas conversen sobre el tema; 

que los jóvenes tomen conciencia; 

más responsabilidad de los jóvenes; 

asistencia a instituciones por información complementaria; 

compra de anticonceptivos; 

reducción de la tasa de natalidad, especialmente en las madres 
solteras; 

más parejas fieles; 

más paternidad responsable. 
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Un indicador de la efectividad fue que las canciones permanezcan en 
la memoria de la gente por un período prolongado. El caso de "Cuando 
estemos juntos", que estuvo entre las mejores durante todo el año. 

C. Medición de efectos comerciales 

Los criterios para medir los efectos comerciales más mencionados 
fueron: 

encuestas; 

ratings; 

venta de discos y cintas grabadas; 

el prestigio de los artistas; 

que la gente cante las canciones; 

concursos-sondeo en las radios; 

llamadas a las radios; 

repetición de las canciones en las emisoras; 

votos por las canciones en las radios; 

rankings; 

tratamiento del tema por los medios de comunicación; 

verificación previa y posterior; 

venta de anticonceptivos. 

D. Otros indicadores 

Eventos y tratamiento del tema en los colegios; 

Conversaciones personales y comentarios grupales; 

Estudios de comprensión; 

Investigación de actitudes y de conductas; 

Dinámicas grupales o "focus groups"; 

Asistencia a centros de salud; 

Reducción de índices de matrimonios tempranos, madres solteras y 
abortos; 
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Entrevistas a diskjockeys; 

Encuestas a oyentes desde las radios; 

Calidad de público en las presentaciones en vivo; 

Tratamiento del tema por los medio de comunicación. 

Interés en participar en la campaña 

A. Interés en participar 

Casi todos los entrevistados manifestaron su interés en participar en 
una campaña. Varios de ellos ya lo habían hecho en algunas campañas 
anteriores o en otras causas sociales. Por lo general, las razones que 
dieron se relacionaban con identificación con el tema. 

Pero las respuestas más serias correspondieron a aquéllos que men
cionaron la necesidad de informarse antes: "necesito conocer los princi
pios y el enfoque", "tendría que ver los lineamientos, quiénes participan y 
por qué", "depende del planteamiento y de la organización". Estas res
puestas cautas fueron justificadas y entendidas en el contexto del mer
cado de los medios de comunicación en el país; pero no dejó de ser 
inquietante el hecho de que la campaña anterior haya dejado ciertas 
suspicacias en algunos "gatekeepers", como el que afirmó: "me dieron 
lástima las productoras de discos jactándose de sus ventas y artistas 
pensando en su currículum". Probablemente en ocasiones anteriores la 
combinación entre lo social y lo comercial se manejó muy bien. 

Los entrevistados no sintieron que su participación afectaba direc
tamente sus ingresos económicos, sino que su aporte consistiría en 
tiempo y trabajo. 

En este sentido los productores, los músicos, los locutores perci
bieron su participación en términos del tiempo que aportarían en sus 
ratos libres. Obviamente preferirían que se "tenga en cuenta su profesio
nalismo", pero si contribuyen gratuitamente con su talento, alguno afirmó: 
"me gustaría saber si todos los involucrados en esto están en igual condi
ción económica". Otros -muy profesionalmente- afirmaron que no qui
sieran dejar de ganar. Además, dada la cantidad de organizaciones orien
tadas al desarrollo que existe en el país y la conciencia que de ellas 
tienen los "gatekeepers", no faltó quien afirmara que "para promover una 
causa social no es preciso sacrificar ingresos". 
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En cuanto a la contribución en difundir canciones y video clips, aquí 
hubo menos dificultad: "no cuesta nada hacerlo". Pero las piezas tienen 
que tener éxito, si no sí afectarían. 

En lo que respecta a la forma de su contribución, los diferentes tipos 
de entrevistados dijeron: 

1 . Empresas productoras de discos y productores musicales: 

producción musical; 

investigación musical; 

promoción; 

concursos; 

traer grupos del exterior; 

organizar conciertos; 

2. Músicos 

composición; 

ejecución musical; 

canto; 

producción de arreglos musicales; 

conciertos; 

3. Radio: 

información al público; 

búsqueda del diálogo con el público; 

concursos; 

transmisión de mensajes alusivos; 

locución; 

transmisión de las canciones; 

ubicación de las canciones entre las más comerciales; 

transmisión de cuñas radiales; 

realización de una promoción de incógnita. 

4. Televisión: 

transmisión de los videos; 

grabación de video clips; 

menciones. 

200 



5. Prensa: 

publicación de la letra de las canciones; 
notas promocionales; 
concursos; 
entrevistas a protagonistas; 
publicación de fotografías; 
participación en conferencias de prensa; 
historietas sobre el tema; 
espacios sobre el tema para que los jóvenes opinen. 

B. Expectativas personales 

En cuanto a las expectativas personales no económicas ni humani
tarias, podríamos decir que un buen grupo de los entrevistados afirmó 
estar de acuerdo con la campaña, por lo que estaban dispuestos a con
tribuir. Otros consideraron un deber moral hacerlo, ya que era una fun
ción de los medios de comunicación. 

También hay que destacar las expectativas de quienes consideraron 
que participar les proporcionaría imagen y prestigio profesional, hasta 
quienes afirmaron -y fueron varios- "que la gente sepa que tengo sensi
bilidad social". 

Uno dijo que aprendería participando, otro que le gusta enseñar, dejar 
huella, y un cantante consideró que le daría fuerza a sus temas. 

Por último, entre los periodistas se adivinaban pequeños intereses 
como: "sería interesante que realizaran un 'certamen' entre los que hayan 
colaborado" o "sí te liga un víajecito". 

En general, entre estos motivos y las razones comerciales que ya 
hemos mencionado en puntos anteriores, se percibieron condiciones para 
la colaboración con este tipo de campañas. 

CONCLUSIONES 

Las siguientes conclusiones se basan en las apreciaciones de los 
entrevistados, y por lo tanto corresponden a una síntesis de sus criterios 
de decisión frente al fenómeno musical, el uso de la música en campañas 
sociales y su percepción acerca de los casos concretos de las campañas 
de responsabilidad sexual para adolescentes. 
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1 . Todos los entrevistados estaban conscientes de la responsabilidad 
social de los medios de difusión, por lo que manifestaron una actitud 
general positiva hacia este tipo de campañas o causas sociales. 

2. El concepto de "responsabilidad social" es básico para comprender la 
forma de compromiso que asumen. Los especialistas no están dis
puestos a aceptar presión o coacción, deben ser ellos quienes de
cidan en razón de sus valores y de su posición. 

3. Es notoria la simpatía de los jóvenes profesionales por el cambio y el 
desarrollo, lo que sustenta su actitud positiva. 

4. Existe una gran experiencia anterior en el uso de los medios de difu
sión, la música, los spots y los video clips en campañas sociales de 
educación, SIDA, salud, drogas y población. Por lo que el asumir una 
causa como la responsabilidad sexual no es nuevo para ellos. 

5. La música fue entendida en su función de entretenimiento o de com
pensación emocional por los problemas que sufre la población. 

6. Las campañas de responsabilidad sexual no fueron percibidas como 
tales, sino como canciones y video clips. Pero sí se percibió la natu
raleza especial de los contenidos presentados. 

7. Quienes las percibieron como campañas, realizaron algunos comen
tarios al respecto, pero no establecieron un esfuerzo sostenido de rei
teración u orquestación. 

8. Las condiciones de las campañas evaluadas no fueron las mejores: 
los entrevistados indicaron que faltó promoción, información comple
mentaria o contactos con la prensa y diskjockeys. 

9. Se percibieron las campañas un poco sin dirección, no estuvo claro 
quién las manejaba. Esta conclusión puede ser muy importante para 
entender por qué todo el proyecto se redujo a las posibilidades de 
atractivo de las canciones y los videos. 

1 O. La mayoría de los entrevistados conocían las canciones de Tatiana y 
Johnny, la mitad de ellos las de Karina y Charlie, y solo diez no 
conocían ninguna. 

202 



11 . Por ser especialistas, varios de ellos recordaron con facilidad las 
letras y melodías de las canciones, lo que indicó que las tenían pre
sentes, incluso al nivel de poder analizar sus características durante 
las entrevistas. 

12. En la campaña de Tatiana y Johnny, se consideraron como factores 
positivos las canciones, la pareja de cantantes y el video, se indicaron 
como factores negativos: la promoción y el sentido. En las canciones 
se valoró positivamente la calidad musical, el género y las ca
racterísticas de ser pegadizas, fáciles, bailables, dulces y fáciles de 
recordar. La pareja tenía prestigio y era representativa del público. El 
video fue atractivo, dinámico, destacándose la coreografía y el uso 
simbólico de muñecos. La promoción fue considerada escasa y 
desordenada, el sentido "Detente", contradictorio respecto a los va
lores y conductas de la población juvenil. 

13. En la campaña de Karina y Charlie, todos los elementos fueron califi
cados negativamente: el video, el ritmo de las canciones, artistas 
poco conocidos, falta de promoción y distribución de los videos, poco 
atractivo respecto al público y el ser una "mala" segunda parte. 

14. Las canciones de Tatiana y Johnny, balada rítmica o balada rack, 
aseguraron por su género su éxito con el público, eran fáciles de 
asimilar, de letra sencilla, armonía, simplicidad, arreglos que los 
jóvenes aprendían e incluso "Cuando estemos juntos" era bailable. 

15. Las canciones de Karina y Charlie tenían problemas de armonía, 
musicalización, arreglos, agilidad y ritmo. La letra era confusa, el 
video incomprensible y los intérpretes no tenían el carisma de los de 
la primera campaña. 

16. Los entrevistados mencionaron un conjunto de temas que podrían 
desarrollarse siguiendo el esquema de las campañas musicales de 
responsabilidad sexual; los principales fueron drogas, anti
conceptivos, violencia y paz, niñez, SIDA, vacunación. Cabe indicar 
que estos son temas de diversas campañas llevadas a cabo en los 
últimos años. 

17. Se concluyó que es muy importante el video clip para el éxito de una 
canción: es más, no hay canción de éxito sin video clip. Este video 
ayuda a entender la canción, complementa el sentido y es un tipo de 
mensaje de gran atractivo para los jóvenes. 
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18. En términos generales, los video-clips de Tatiana y Johnny fueron 
considerados funcionales, de bajo costo, de producción simple pero 
eficiente para lograr sus objetivos. Los entrevistados los calificaron de 
atractivos, dulces, sutiles, originales por los muñecos, coloridos, 
plásticos y con buena coreografía. Pero no dejaron de tener comen
tarios críticos: muy rosas, demasiado inocentes, el énfasis en la 
coreografía distrae del contenido, el ser trabajados en escenario esta
blece una distancia psicológica con el perceptor, demasiado simbóli
cos. 

19. Los videos de Karina y Charlie fueron calificados muy críticamente: 
enredados, confusos, poco directos, con un excesivo simbolismo 
(caras pintadas), no llaman a reflexión, poco sentimentales y nada 
espectaculares. 

20. En la campaña de Tatiana y Johnny se percibió la existencia de 
promoción, pero no en la suficiente medida. Así, las piezas se pre
sentaron comercialmente de manera aislada como canciones y vi
deos, pero faltó la reiteración del sentido de campaña. 

21. En Karina y Charlie la promoción fue inexistente. 

22. Los entrevistados esperan, como efecto a corto plazo, el recono
cimiento del tema y que éste entre en la "agenda" del público. No 
esperan cambios de actitudes o conductas. Para que esto último se 
produzca, tendría que existir una correspondencia con otras insti
tuciones sociales como la escuela o los grupos juveniles. 

23. Una conclusión independiente de efectividad es la que afirma que la 
efectividad social depende del éxito comercial. 

24. El efecto esperado a largo plazo es que las parejas y jóvenes con
versen sobre el tema y desarrollen una conciencia y responsabilidad 
al respecto. 

25. El efecto comercial es mensurable mediante encuestas, rankings, 
ventas, prestigio de los artistas, llamadas solicitando los temas y el 
simple hecho de que la gente cante o repita la melodía. 

26. Otros indicadores no comerciales mencionados fueron: eventos y 
tratamiento del tema en los colegios, conversaciones y comentarios 
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grupales, investigación de actitudes y conductas, asistencia a centros 
de salud, reducción de índices de matrimonios tempranos, madres 
solteras y abortos. 

27. Casi todos los entrevistados manifestaron su interés en participar en 
campañas de esta naturaleza desde cada una de sus especialidades, 
ya sea porque se identifican con el tema o porque ya participan en 
otras campañas sociales. Pero la participación supondría informarse 
anticipadamente acerca de los principios, enfoques, participantes e 
intereses tras la campaña. Es importante que en la campaña se 
produzca un buen manejo de los aspectos comerciales, sociales. En 
caso contrario, los que colaboran podrían sentirse manipulados al 
percibir que otros ganan dinero o prestigio. 

28. En general, los entrevistados consideraron que no es necesario sacri
ficar los recursos propios para promover una causa social. Expresa
ron que las organizaciones de desarrollo disponen de recursos para 
subvencionar estos proyectos, si participan gratuitamente, lo harían 
fuera de sus horas de trabajo y con una prioridad secundaria respecto 
a sus procesos productivos normales. 

29. Por último, se manifestaron expectativas personales de identificación 
con el tema, imagen y prestigio personal o institucional -espe
cialmente en los músicos- al mostrar la propia sensibilidad social, 
aprender y enseñar a través de la participación en las campañas, y el 
interés en pequeños incentivos como eventos o viajes, especialmente 
entre los periodistas. 

RECOMENDACIONES 

Las siguientes recomendaciones se desprenden de las afirmaciones 
de los especialistas consultados y son consecuencia de las conclusiones 
anteriores o de apreciaciones que han sido reiteradas durante las entre
vistas. 

1 . Al dirigirse a los medios de difusión solicitando su colaboración, es 
preciso apelar a la "responsabilidad social" o a las posiciones y 
valores sociales de los diversos comunicadores. 

2. Es importante que los medios asuman la campaña de manera gremial 
a través de la Cámara de Televisión o de las asociaciones de radio-
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difusión y prensa especializada. Esto ya ha ocurrido en el caso de 
otras causas sociales y sirve para mediatizar el efecto de competen
cia. 

3. Para que los medios participen, la propuesta no debe afectarles 
económicamente. Las piezas deben ser comerciales. 

4. La promoción de la campaña debe respaldarse en el establecimiento 
de sólidos contactos anteriores con la gente de los medios de difu
sión. 

5. La promociÓn debe tratarse directamente con los diferentes niveles 
de decisión dentro de los medios de difusión. Es preciso presentar 
cifras que reflejen estadísticamente el problema, explicar que no se 
tienen fines de lucro, enfatizar el prestigio de los artistas involucrados, 
mostrar que se trata de una "fusión" de artistas o cantantes, apelar a 
la responsabilidad social, realizar conferencias de prensa, distribuir 
afiches y discos, y organizar un grupo de promotores. 

6. Es preciso evitar, a nivel masivo, la evidencia de agentes externos; 
pero no a nivel institucional o empresarial. 

7. En varias ocasiones, los entrevistados se han referido a la necesidad 
del respaldo gubernamental y la coordinación interinstitucional. 

8. Los organizadores deben entender que la función de los medios de 
difusión es de apoyo o refuerzo a la acción de otras instituciones so
ciales. 

9. En próximas campañas debería plantearse un enfoque más liberal al 
problema de la sexualidad juvenil. El sentido "Detente" probablemente 
va en contra de las normas culturales actuales. El adolescente estaría 
dispuesto a aceptar un mensaje de prevención o protección, pero no 
una propuesta represiva. 

1 O. Las próximas campañas deben ser más específicas en la relación 
género musical-medio-público. Si hablamos de rock, debe escogerse 
el tipo de rock en razón de las preferencias de los sectores sociales 
de jóvenes a los que nos dirigimos. Si hablamos de música juvenil, no 
debe descartarse la posibilidad de heterodirigir la campaña a través 
de diferentes géneros, ya sea salsa o música folklórica. La balada 
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rock no significa necesariamente lo más cercano a la estandarización 
masiva de los gustos. 

11. Una campaña requerirá una investigación previa de los gustos juve
niles en cada país, con el propósito de descubrir cuáles son los 
componentes que lograrían un mejor efecto de identificación entre los 
jóvenes. 

12. La relativa especificidad de las normas de consumo cultural en los 
jóvenes de diferentes países, podría significar la necesidad de 
descentralizar relativamente la producción de los mensajes. 

13. Para alcanzar la efectividad social a la que se aspira, los productos o 
piezas deben tener éxito comercial, "vender" por sí mismos, y al ser 
puestos en los medios de difusión, alcanzar una efectividad comer
cial. 

1 4. Los cantantes o artistas seleccionados ya deben contar con un mer
cado propio. Deben ser jóvenes, identificables con el tema y ve
rosímiles. Este último efecto se alcanza a partir de lo que muestren 
en su compromiso participando directamente en la campaña o 
manifestando los cambios que la estrategia se propone lograr en los 
receptores. 

15. Es muy importante que los artistas se presenten ante el público local. 
Ello aporta un sentido de inmediatez y compromiso sumamente efec
tivo. 

16. Los cantantes más recomendados fueron Luis Miguel, Chayanne, 
Pablito Ruiz, Yuri; Lucerito y el grupo Timbiriche. 

17. En varias ocasiones se mencionó que hubiera sido preferible seguir 
con los mismos cantantes, ya que estos habían sido identificados con 
el tema. 

1 8. Los personajes de las campañas no necesariamente deben ser can
tantes, sino que pueden ser líderes juveniles o actores. 

19. El lenguaje de las canciones debe ser suave pero efectivo, directo y 
sencillo. El verso debe ser corto, poético, métrico y tener un estribillo 
fácil de recordar. Debe presentar un diálogo entre enamorados y no 
consejos que impliquen verticalidad. 
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20. Debe haber un lema de campaña que identifique a todas las piezas. 

21. El mensaje o sentido propuesto debe ser verosímil, corto y fácil de 
captar. 

22. La música seleccionada debe tener un ritmo alegre, fácil, pegadizo, 
fácil de recordar, como un jingle, con coros repetitivos. En suma, 
debe suponer un esfuerzo de creatividad. 

23. El video es indispensable para una campaña de esta naturaleza y 
para el éxito de las canciones. Debe mostrar una gran creatividad en 
materia de escenografía, colorido, coreografía y efectos especiales. 
El tratamiento del video debe ser directo, mostrar una historia con el 
propósito de motivar la identificación con la ficción. No deja de ser 
interesante mostrar elementos aversivos asociados con la no 
adopción de la innovación propuesta. 

24. Para asegurar el éxito es necesario conjugar disco, radio y televisión. 

25. En general, se recomendó utilizar diverso~ medios de comunicación y 
tipos de mensajes: radio (canciones y cuñas publicitarias), televisión 
(video clips), cine (cortos y spots), notas y conferencias de prensa, 
revistas juveniles, de música y espectáculos, publicar las canciones 
en los medios impresos, trabajar historias sobre los cantantes en los 
diversos medios, afiches, polos, festivales locales de canciones juve
niles, presentaciones en público de los cantantes, entrevistas, concur
sos, trabajo directo -en colegios y agrupaciones juveniles- envoltorios 
de chocolates, calcomanías, etiquetas, fósforos, llaveros, mochilas. 
Pero a pesar de que casi todos los medios y mensajes son aprove
chables, la condición para su empleo efectivo es que la gente de los 
medios de difusión esté comprometida, y ello requiere una efectiva 
campaña de promoción y contacto con los especialistas desde la 
organización coordinadora de la campaña. 

26. Es recomendable realizar una campaña previa de expectativa o intri
ga, recurso de gran efectividad entre este tipo de público. 

27. En cuanto a la estrategia de promoción, ésta debe iniciarse en la 
forma de video clips y canciones recién después se integran dentro 
de una campaña global. Sin embargo, no debe descuidarse darle un 
sentido local, en el que los jóvenes participen en festivales y concur-
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sos con artistas y deportistas locales que ya sean líderes juveniles. 
La idea es presentar la campaña como generada localmente, 
siguiendo una "tendencia internacional" como la moda o como las 
campañas contra el tabaco. 

28. Debe fomentarse la participación de los jóvenes. Estos no deben 
sentir que se trata de una estrategia planeada desde fuera, con el 
propósito de modificar sus conductas o actitudes. 

29. Dado que una de las conclusiones contenía una fuerte crítica al sen
tido de abstención propuesto, varios entrevistados recomendaron pre
sentar los diferentes métodos anticonceptivos en el contexto de situa
ciones de ficción, a manera de una miniserie que ubique el problema 
en el ambiente de parejas de diferentes clases sociales. 

Se presentaron tres sentidos de posicionamiento: 

Sexualidad y precaución. 

Desarróllate, antes de ser padre. 

Idea de pareja en la historia presentada. 

Repetidas veces se propuso una campaña más emocional que racio
nal. 

En general se recomienda que el tratamiento de historia o testimonio 
sea verosímil y no afecte la sensibilidad y sutileza del público juvenil. 
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FORO No.2 

DR. ASDRUBAL DE LA TORRE: Quiero manifestar mi desacuerdo 
con alguna parte de la intervención magistral de Eduardo Contreras, 
cuando se refería a los sistemas de control de cobertura del proyecto 
PREMI. 

Creo, que por más especulación que se haya hecho, los resultados 
en el campo de la cobertura fueron realmente bajos, de un 70 por ciento 
a un 40 por ciento si mal no recuerdo. No estoy muy seguro de los datos, 
sin embargo, sé que se produjo un descenso a pesar de que la campaña 
fue intensa a través de todos los medios de comunicación. 

Pienso que debe haber mayor precaución cuando se hace este tipo 
de campañas, y de repente si se saca del sector gubernamental para 
llevarla al privado, porque es muy difícil reemplazar la gran infraestructura 
que han formado los Ministerios de Salud de los países durante muchos 
años por una un poco débil, aún cuando se gaste mucho dinero en su 
realización. 

De modo que quisiera pedirle a Eduardo que nos amplíe la explica
ción acerca de esto. 
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EDUARDO CONTRERAS: Justamente no quería entrar en ese punto 
porque hay una polémica abierta que no tiene solución. 

Existen diferentes datos acerca de las coberturas: por un lado, hay 
documentos que muestran un congelamiento o pequeña elevación de las 
tasas en lo que significó la vacunación para los grupos menores de un 
año. Por otro lado, las encuestas Cap demuestran un incremento mucho 
más alto del que podría esperarse, permiten aseverar un aumento de 
cobertura inclusive en los menores de 12 meses. Es decir, los niños de 
un año de edad tenían cobertura, inmunización completa. 

Estos datos indican además un grado de cobertura otorgado durante 
la campaña, particularmente para niños de sectores rurales o que rutina
riamente en otras ocasiones no habrían llegado a vacunarse o no habrían 
completado su esquema de vacunación siquiera de un modo más opor
tuno. 

Se contrató a un experto de la OPS para analizar y tratar de conciliar 
las diferencias, y encontró problemas tanto en el tipo de coberturas que 
ejercitaba el Ministerio de Salud como en el resto de encuestas que se 
realizaron, y al final no se llegó a un acuerdo. 

El criterio que suele tomarse como decisión de país es el de la 
cobertura administrativa oficial otorgada por el Ministerio de Salud. 

Por lo tanto, mantengo mi postura muy abierta. El doctor De la Torre, 
habiendo sido Ministro de Salud y siendo médico conoce mucho más al 
respecto. Lo que podría concluirse es que son fuentes de datos discre
pantes, lamentablemente sin una respuesta cierta, salvo la apertura que 
debe haber al discutir y debatir este tema. 

ANTONIO MAYOBRE: Más que hacer preguntas, lo que quisiera es 
compartir algunas reflexiones que me surgen de las ponencias es
cuchadas que me parecen particularmente útiles y valiosas y que me 
llenan de optimismo, puesto que veo que en el campo de la comunicación 
estamos alcanzando niveles de profesionalismo bastante admirables. 

El primer problema que me viene a la mente es el concepto de 
"campaña" que se repite a lo largo del taller y creo que puede ser peligro
so y difícil de manejar cuando se trata de promover y de crear cambios 
profundos en hábitos, aptitudes y comportamientos. Conceptualmente me 
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parece erróneo hablar de campañas, porque si bien los que trabajamos 
en este terreno sabemos de lo que estamos hablando, cuando esto sale 
a la calle el que escucha el término "campaña" lo asocia con una ac
tividad que tiene un principio y un fin muy determinados. 

Cuando hablamos de 'cambios en actitudes y comportamientos, inevi
tablemente tenemos que pensar y plantearnos el problema con un en
foque diferente de políticas integrales de desarrollo, de estrategias planifi
cadas adecuadamente no sólo en el corto sino también en el mediano y 
largo plazos. Ello implica la necesidad de coherencia, de continuidad y de 
sistematicidad en el esfuerzo de lo que se está haciendo. 

Cuando analizamos muchas campañas que se realizan en nuestro 
·país, encontramos que parte de la frustración que generan y parte de su 
fracaso relativo, se debe precisamente a que una vez que termina no hay 
ni el dinero, ni el esfuerzo, ni la voluntad de continuar con los procesos 
que se han puesto en marcha. 

Por eso creo que particularmente cuando hablamos de procesos de 
comunicación y cuando hablamos de temas como el de la droga, debe 
hablarse no de campañas sino tal vez de procesos, políticas o estrate
gias, de las cuales las campañas constituyen una parte. 

Por otra parte, el componente comunicación en cuanto a la trans
misión de mensajes a través de los medios de difusión masiva debe 
entenderse claramente sólo como eso, es decir un componente más 
dentro de un contexto global que está determinado por un marco cultural, 
político y socioeconómico que debe estar a la par y ser coherente a su 
vez con el contexto de los mensajes que se diseñan y se difunden. 

El simple tratamiento del aspecto de comunicación debe contextua
lizarse permanentemente cuando analizamos el trabajo que estamos ha
ciendo. Para mí, esa coherencia implica, entre otras cosas, la fijación de 
prioridades y la claridad en los mensajes. 

Algo que detecto en algunas exposiciones, y me ha preocupado, es 
que advierto un intento por tratar de cubrirlo todo. Es decir, ya no sólo 
queremos combatir el uso indebido de drogas, sino que simultáneamente 
queremos estimular la paternidad responsable, la planificación familiar, el 
uso inadecuado de la tierra, el alcoholismo, el antitabaquismo, etc. Todo 
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esto a lo que puede llevarnos es a una gran confusión, si no manejamos 
nuestros mensajes con mucho cuidado. 

En este sentido creo que vale la pena analizar, muy someramente y 
para discusión posterior, el tema de la droga en la realidad latinoameri
cana. Creo que tenemos que plantearnos, por ejemplo, el hecho de que 
hoy en día la droga es para el niño de las clases populares lo que pudo 
haber sido y todavía es afortunadamente para algunos el ser torero, 
boxeador, o futbolista, según sea el caso. Es decir, es una manera de 
salir de abajo, solo que donde ser torero requiere un mínimo de valor y 
talento, ser boxeador requiere bastante valor y también algo de talento, 
mientras que el vender droga no necesariamente parecería requerir ese 
complemento adicional. Esto es en una sociedad consumista donde en 
primer lugar, los valores morales y éticos se han debilitado profunda
mente y donde parecería en muchos casos, gracias a la misma acción de 
los medios de comunicación e información, que lo importante es ser rico y 
no cómo se llega a eso. 

El cliché de "pobre pero honrado" hoy en día ya es peyorativo, ya 
parecería más bien explicitar una relación causa-efecto. Ello conlleva a 
un enfoque diferente de cómo vamos a tratar de atacar el flagelo, a 
analizar el papel de los medios y de la comunicación en este sentido. 

Me gustó mucho y debo admitir que me llenó de envidia oir a la Dra. 
McDivitt hablar del proyecto que nos presentó de una manera que par
ticularmente me gustó, decir que había mucho dinero. Creo que nunca en 
mi vida había oido decir a un comunicador que hay mucho dinero. Creo 
que no es que seamos particularmente ambiciosos , es que generalmente 
no hay dinero. Hago énfasis en esto porque cuando hablamos de cam
pañas de este tipo, de alcohol o de tabaco, vemos que la partida pre
supuestaria (aún cuando no tengo datos precisos) que dedican anual
mente a las relaciones públicas e institucionales supera de lejos las canti
dades asignadas para la comunicación a todos los ministerios de desa
rrollo. 

Por otra parte, cuando hacemos una campaña diciendo: no uses 
drogas, estamos haciendo una campaña de no uses drogas, y sin em
bargo, nuestros propios gobiernos cobran un impuesto por el uso de 
alcohol y de tabaco y están permitiendo la publicidad masiva que estimula 
el uso de estos dos elementos. No sólo lo están haciendo sino que 
además, están utilizando un talento creativo extraordinario (particu-
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larmente muy bien pagado) como el que se encuentra regularmente en 
las agencias publicitarias. 

Recordemos que un minuto de cuña publicitaria bien hecha cuesta 
una gran cantidad de dinero, tan alta que ya quisiéramos muchos trabajar 
en el área de hacer este tipo de mensajes. 

Para finalizar, me "complace". ver que estamos utilizando términos 
que a Eduardo Contreras todavía le dan cierto pudor y entonces se 
refiere a ellos como feos, como mercadeo social, ingeniería social o 
comunicación para el cambio en el comportamiento. Sin embargo, creo 
que todavía es importante discutir y analizar con cuidado estos concep
tos, ver si tienen algo más que una descripción funcional de un hecho. 

En cuanto a la evaluación, quisiera plantear solamente dos cosas: 
una, que en el debate del Dr. de la Torre y Eduardo Contreras y lo que 
dijo después la Dra. McDivitt, es muy importante porque nos recuerda, 
sobre todo en nuestro campo, la vieja frase de Churchill de que habían 
tipos de mentiras: las malditas mentiras y las estadísticas. Esta sigue 
teniendo mucho valor y todos los números tenemos que verlos con 
mucho cuidado. 

Por otra parte, que en todo proyecto si la evaluación o los mecanis
mos de evaluación no se diseñan desde el primer momento, es muy difícil 
que esta evaluación sea realmente válida posteriormente. 

EDUARDO ASCARRUNZ: Respecto al uso del término campaña no 
hemos encontrado ningún problema. Suena a emergencia: un país se en
cuentra en campaña para defenderse, un partido se encuentra en cam
paña para capturar el poder. Cicerón cuando se refería a la necesidad de 
.que en Roma debían estar unidos para defenderse o para atacar, seña
laba que a la hora de ponerse en campaña había que estar unidos. 

Pienso que la campaña no debe tener el sentido de lo fugaz debe 
durar el tiempo que prevalece el mal y puede darse con calendario de 
apuro como es el caso de la campaña nacional contra el cólera que se 
está realizando en Perú, Bolivia y Ecuador. 

JUAN BRAUN: Los dos paneles de hoy me tienen un poco nervioso y 
les voy a explicar por qué: me da la impresión de que todo lo dicho hasta 
ahora nos va a servir muy poco para poder parar el problema de la droga 
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en América Latina, Europa o Asia. Quisiera que me dijeran si realmente 
creen que el modelo de campañas que está presentándose puede real
mente parar esta tremenda organización de 500.000 millones de dólares 
que tiene 150 centros de inteligencia solamente en América latina y que 
creo que se mata de risa de lo que nosotros hacemos en términos de 
campañas. 

Permítanme que sea tan franco, fijénse en una cosa: el concepto de 
campaña es válido pero los temas que estamos utilizando no lo son. El 
consumo de drogas en América latina es bajo, no hay que creer en las 
estadísticas como dijo un colega. No es un flagelo latinoamericano, como 
lo es la narcoquímica por ejemplo. 

¿Vamos a realizar una campaña contra los que traen la química?, 
¿contra los que la revenden?, ¿vamos a animarnos a hacer eso?. ¿Va
mos a hacer una campaña contra la banca que se escuda y hace narco
lavado con mano libre de los sectores de gobiernos? Estas son algunas 
reflexiones que dejo en ustedes para poder discutirlas en el panel de 
mañana. Propongo que si los conceptos de comunicación, mercadeo 
social, comunicación y desarrollo son válidos, el problema está en el tema 
de las drogas y hasta dónde podemos llegar con éste. 

JUAN DIAZ BORDENAVE: Así como a Juan Braun le preocupa el 
tema y su amplitud, a mí me preocupa la ausencia de la palabra "partici
pación" en todas las exposiciones de hoy. 

En 1 978 escribí el libro "Planificación y Comunicación" publicado por 
CIESPAL. Ya está algo viejo y hasta obsoleto; sin embargo, el tema que 
defendía era una crítica a los procedimientos de planificación que los 
gobiernos latinoamericanos a partir de la influencia cepalina de prestigiar 
el planeamiento, y también una crítica a los métodos de comunicación 
también vertical que usaban en ese tiempo. 

En años posteriores, América latina tuvo todo un auge de la crítica y 
de la construcción del concepto de participación, al punto en que hoy 
dividimos los métodos de la planificación en dos grandes tipos: el plan
teamiento tecnocrático o vertical a partir de un centro técnico, que piensa 
lo que es bueno para el pueblo y formula programas y proyectos de 
desarrollo, y el método democrático participativo que parte de las bases 
de conjunto con las cuales se crean los planes de desarrollo. 
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Creo que la inquietud de José Antonio Mayobre y otros colegas con 
respecto al mercadeo social es todavía una instancia sumamente efi
ciente de un planteamiento vertical en el cual un grupo de tecnócratas 
muy bien preparados con mucha investigación, crea mensajes pero los 
lleva a la comunidad y ésta continúa siendo la receptora final, muy benefi
ciada por cierto, y eso es indiscutible. 

Mi preocupación es si no habrá una forma de repensar el mercadeo 
social de modo que sea una herramienta metoé:iológica como cualquier 
otra muy sofisticada, pero que se maneje en forma participativa y no 
tanto en esta forma vertical y tan tecnocrática que se ha presentado en 
todas las campañas presentadas hoy. 

DRA. ANNA CHISMAN: Quisiera hacer dos comentarios, porque 
quizá no hemos deseado un debate sobre la "campaña" que es quizá una 
distracción del tema. 

Desde el punto de vista de los gobiernos de este continente que han 
adoptado casi todos los planes nacionales de prevención del abuso de 
drogas, es el compromiso de los gobiernos y está dado por ellos. Creo 
que los planes nacionales de prevención del abuso de drogas contemplan 
en su mayoría la utilización de las campañas de comunicación como un 
soporte a un sinfín de otras actividades. Esto está dado y quizás 
debíamos haber explicado con más detalle al principio, que no estamos 
pensando que las campañas por sí solas van a solucionar el problema, y 
creo que hacerlo es desviarnos un poco del tema. 

Tengo una confusión con lo que expresó Judith McDivitt en cuanto a 
que las madres no pensaban que los niños estaban enfermos. 

DELICIA FERRANDO: Estoy de acuerdo con el concepto de cam
paña que se dio como una unión de esfuerzos para conseguir un fin 
determinado en un período de tiempo, distinguiéndolo de aquéllos que 
pueden llamarse programas que son de largo aliento. 

Las campañas no pueden lograr nada por sí solas, no pueden ser 
entendidas independientemente de un proceso global de prevención, y 
así lo entendemos en CEDRO. 

Las encuestas epidemiológicas realizadas en Lima de 1986 a 1989 
indican que el consumo de _pasta básica ha subido del 2 por ciento al 6,2 
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por ciento en apenas 4 años, lo que es una carga importante. Otro factor 
que influyó para ello fueron las medidas adoptadas en 1988 por el go
bierno colombiano, que produjeron un colapso de la salida de la droga del 
país. Por lo tanto si en 1986 no había disponibilidad de pasta básica, hoy 
puede conseguirse en todas partes por la depresión del mercado externo. 

Si no actuamos en este momento ocurriría lo que sucedió con el 
terrorismo, que hasta 1980 no se concebía como un problema prioritario. 
Habían otros más urgentes que atender. 

Creo que hay que actuar antes de que aparezca el problema. Por eso 
trabajamos en ese sentido con la gente sana, no con los adictos, por lo 
que no se mide el efecto de la campaña en términos de cantidad de 
personas que dejan de usar drogas, sino en la cantidad que no empieza a 
usarlas. 

EDUARDO CONTRERAS: Por eso es importante ver el asunto en 
contexto y ver la cantidad de otros factores que están contribuyendo y 
sobre todo tener cuidado en suponer que una campaña por sí sola va a 
producir efectos verdaderos en comportamientos extremadamente com
plejos en poblaciones de riesgo pequeñas y muy particularizadas. 

Entonces lo que Juan Braun plantea es muy importante, porque la 
prevención es una parte en el contexto de otras medidas que en algunos 
casos no se tiene la valentía de tomar y eso sí es mucho más grave. 

Por otra parte, hay un asunto muy particular y relevante que se 
planteaba con respecto a las madres que no hacen caso del mensaje 
sobre la diarrea. En los estudios que hicimos tratando de explicarnos por 
qué no subía la tasa de uso efectivo de suero oral cuando todas las otras 
medidas de comunicación sí aumentaban, descubrimos que tenían que 
ver con la no d~ponibilidad del sobre. Pero hubo un factor importante que 
era el comportamiento selectivo e inteligente de la madre que ya sabía 
tratar episodios diarreicos antes de la campaña, y que ésta le reforzó su 
conocimiento en ese momento. Descubrimos que el modo empírico en 
que la madre catalogaba una diarrea como leve (o sea de no preo
cuparse) tenía perfecta correlación con el uso de sales o con una terapia 
de tipo casero. Estas medidas se correlacionaban con indicadores objeti
vos de la gravedad de la diarrea. 

De manera que también existe un comportamiento inteligente de los 
llamados beneficiarios pasivos de ciertas campañas, y eso también hay 
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que tomarlo en cuenta en el caso de las drogas, respecto a las argumen
taciones contrarias al tipo de mensaje benéfico que uno cree que va a 
tener impacto porque está bien hecho o es bonito o llamativo. 

Por último, quiero expresar algo acerca de lo dicho por Juan Díaz, y 
es que sí traté de incorporar un poco el elemento de participación, aun
que no al nivel de lo que uno de los apóstoles de la participación en 
comunicación lo ha hecho durante mucho tiempo en América Latina. 

DR. ASDRUBAL DE LA TORRE: Quisiera ser conciliador y diría que 
ha habido tal cantidad de campañas en América Latina especialmente, 
que ya se han convertido en un gran proceso. De manera que para quien 
había puesto el dedo en la llaga -Antonio M ay obre- en realidad ya esta
mos viviendo ese proceso con una participación de tipo cultural, social y 
político. Creo que ya no podemos salirnos de ese proceso, porque las 
campañas simplemente contribuirán como componente necesario de este 
enorme proceso. 

Con relación· a lo que Juan Braun dijo, me viene a la mente aquel 
telegrama que pone el chico a su hermano: "año perdido, prepárale a 
papá" y él le responde: "papá preparado, prepárate tú". De manera que 
para los países consumidores podríamos ponerles un telegrama que 
diga: "nosotros preparados, prepárense ustedes". 
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