NoTA DEL EDITOR

Pobreza en la Cumbre

" os Jefes de Estado y de Gobierno iberoamericanos,
areunidos en julio en Salvador de Bahia, resolvieron
centrar la atencion politica y medidtica en las necesidades
del tercio de nuestros pueblos que mais sufre la miseria.
La prioridad de aliviar la pobreza cuenta ahora con la
legitimacion del conclave presidencial. Aunque la retérica
en la cumbre diste mucho de los hechos en el llano, el
énfasis de las resoluciones abre una oportunidad que no
debe desaprovecharse. Pero fracasari toda campafa con-
tra la pobreza que no incluya una estrategia integral de
comunicacién. Y para elaborar esa estrategia hay que
adelantar las siempre postergadas reformas a las comuni-
caciones.

Desde el inicio se debe contar con la amplia partici-
pacion de todos los involucrados: 1) las industrias cultu-
rales y los medios; 2) los académicos, investigadores y
profesionales de la comunicacidon y la educacion; 3) el
sector gubernamental y publico; y 4) Ia sociedad civil, sus
organizaciones y representantes. Es necesaria la conver-
gencia de estos sectores y es posible reconciliar sus
intereses alrededor de objetivos puntuales. ;Qué puede
aportar cada cual a una campafa de comunicaciones
nacional y descentralizada contra la pobreza?

" as industrias culturales, los medios de comuni-
cacion, las agencias de publicidad y de relaciones
publicas tienen la infraestructura y los recursos humanos
y creativos para disefiar y ejecutar las camparias. Su expe-
riencia en produccidén y mercadeo de mensajes es adap-
table a las necesidades sociales. Las redes multimedios en
que se concentran las empresas pueden facilitar la accién
coordinada. Sus vinculos con los grupos comerciales,
industriales y financieros que auspician su programacion
pueden atraer recursos adicionales. Para lograr su partici-
pacion hay que abandonar prejuicios, y crear incentivos
que estimulen su vision empresarial y su responsabilidad
publica.
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“ios académicos e investigadores de las comunica-
#Ruciones tienen mucho que aportar y mucho que
ganar al participar en este proceso. Su aporte conceptual
y el conocimiento de las experiencias relevantes son
valiosos. Las facultades también disponen de medios,
equipos y personal para capacitar animadores sociales.
Alli hay miles de jovenes que aspiran vincular lo que
estudian con la realidad social y laboral, que quieren
reducir la distancia entre teoria y practica. Ellos deben ser
parte de la campana.
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" os gobiernos centrales, regionales y municipales,
dtienen la responsabilidad de estimular la partici-
pacidn de estos sectores. Iniciativas unilaterales pueden
dificultar el acercamiento. Destacamos tres lineas de
accion especificas:

Primero, legalizar y estimular la creacion de emisoras
de radio y TV, locales y regionales, de corto y mediano
alcance, de orientacion comunitaria y social. Su regla-
mentacion serd flexible y permitirdi combinar el manejo
empresarial con la vocacidn de servicio puiblico. La comu-
nidad receptora sera quien las evalae.

Segundo, crear incentivos fiscales para estimular los
aportes del sector empresarial a la estrategia comunica-
cional. La publicidad en medios de orientacién social, por
ejemplo, seria exenta de obligaciones impositivas.
Incentivos anidlogos pueden atraer la cooperacion de
grandes y medianas empresas de radio y TV.

Tercero, gobiernos y organismos internacionales inver-
tirin en la reforma y modernizaciéon de los sistemads
educativos aprovechando los nuevos sistemas y modelos
de comunicacién educativa que estimulan la participacion
comunitaria.
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;?é?ero, por si solas, estas intervenciones no garantizan
“K el éxito de la estrategia. Este depende de la partici-
pacion de la sociedad civil, de la identificacion y com-
promiso del publico y la ciudadania. Ese publico, com-
puesto de lectores, auditorios y televidentes, es a la vez
receptor activo, cliente consumidor y ciudadano. Nin-
guna clase social se exime de esta relacién con los me-
dios. Siempre se subestima su poder. Sus derechos y
obligaciones se asumen, educandose, dialogando, partici-
pando y presionando a quienes pueden ampliar el acceso
y cambiar la orientacién de los medios de comunicacion.
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El ciudadano receptor también debe superar prejuicios
¢ inercias. Sindicatos, gremios, movimientos populares y
organizaciones sociales o religiosas, por ejemplo, pueden
juntar sus siglas contra la violencia televisiva. Pero no hay
sustituto a la movilizacion directa y descentralizada de los
receptores, consumidores y ciudadanos. A partir de sus
necesidades y de su relaciéon personal con los medios,
ellos deberin expresar sus frustraciones y aspiraciones
ante auspiciantes, programadores, productores, funciona-
rios, expertos y directores. Solo asi se logrard que los
medios contribuyan a aliviar la miseria y, al mismo tiem-
po, se democraticen.






