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La comunicacién como estrategia para orientar a la ciudadania frente a la violencia y la criminalidad

El objeto de este estudio es recopilar experiencias internacionales en las que se han usado estrategias
comunicacionales para disminuir el temor o la violencia, con el fin de dar a conocer intervenciones
exitosas que pudieran orientar o inspirar la acci n p blica que pretende disminuir los niveles de
temor existentes en la poblaci n chilena o modificar actitudes o comportamientos en torno a la
violencia y criminalidad, interviniendo a trav s de la comunicaci n.

Ahora bien, como las experiencias — por muy exitosas que sean - no pueden ser simplemente copiadas
en un contexto cultural y con comportamientos delictuales diferentes, se desarrolla previamente
un breve marco conceptual que pudiera orientar tanto la comprensi nyan lisis de las experiencias
recopiladas como el dise o de las estrategias comunicacionales por parte de la institucionalidad
p blica. As mismo, cada experiencia es analizada y comentada, sin perjuicio que al final se presenten
algunas reflexiones generales respecto a lo recopilado.

De esta forma, el informe cuenta con 4 partes. La primera, entrega algunos elementos conceptuales
sobre temor y comunicaci n. La segunda, describe la metodolog a usada en la b squeda de
experiencias. La tercera, describe cada experiencia y realiza un breve an lisis de cada una. Y la cuarta
parte presenta algunas conclusiones y recomendaciones generales.
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La comunicacién como estrategia para orientar a la ciudadania frente a la violencia y la criminalidad

La sensacion de temor

El temor que experimentan las personas frente al crimen es, tangible, pero dif cil de ser abordado
y medido. En principio, ese temor no es exactamente una percepci n respecto de est mulos
provenientes del ambiente, sino una reacci n a la percepci n del ambiente. Es, por lo tanto, un
proceso cognitivo o una evaluaci n de la informaci n percibida de acuerdo a ciertos par metros y
estereotipos culturales; adem s, no existe una forma de diferenciarlo claramente de otros tipos de
temores. El temor al crimen es, por lo tanto, complejo e inclusive puede referirse a distintos tipos
de delitos: algunas personas temen a tipos particulares de crimen pero no a otros, o bien pueden
tener temor dentro de sus casas pero no en espacios p blicos y viceversa.

A diferencia de otras condiciones emocionales como el amor, el placer o la felicidad, el temor no
suele gozar de un buen status. Pero asumir que el temor es disfuncional al organismo es un gran
error. Por el contrario, la presencia de temor en pr cticamente todos los animales no es accidental,
sino que es un importante factor que contribuye a la supervivencia.

El temor puede, sin embargo, volverse disfuncional o propiciar pr cticas y conductas problem ticas
(tanto individual como socialmente). Esto es especialmente notable cuando tal temor existe en
proporciones mayores al riesgo objetivo, es decir, cuando es posible encontrar una fuerte diferencia
entre los niveles de lo que se ha denominado “seguridad objetiva” y “seguridad subjetiva™.

La motivaci n para querer disminuir la sensaci n de temor tiene, por lo tanto, su raz n de ser en
los efectos que este temor tiene en la ciudadan a: encierro, aislamiento, adquisici n de diversos
elementos de seguridad (alarmas, armas, rejas); desconfianza hacia los vecinos y hacia el resto de
la gente en general; demandas ciudadanas por mayor control y represi n, son algunas de las actitudes
que a corto plazo producen una sensaci n de seguridad pero que a largo plazo provocan una mayor
percepci n de inseguridad (por las externalidades de dichas medidas), una menor calidad de vida
(por el aislamiento y cambios en las pautas de conducta) y por tanto, un v nculo social deteriorado
(porlap rdida de confianza en los otros) y en una condici n mayor de inseguridad objetiva, producto
de la menor cooperaci n social que se produce ante un acto delictivo, lo que facilita que stos
ocurran. En este sentido, la “disminuci n de la sensaci n de temor o inseguridad” adquiere una
especial connotaci n positiva y puede quedar incluida dentro de los considerados “bienes sociales”.

El trabajo con tal sensaci n puede abordarse de muy diversas maneras. En primer lugar, tratar de
incidir sobre los elementos objetivos que generan esa sensaci n de temor, dificultando la ocurrencia
de ciertos hechos delictivos o que generan inseguridad, como ser an las pol ticas de iluminaci n de
calles, mayor vigilancia policial, construcci n de rejas en algunos sectores, erradicaci n de ciertos
grupos sociales, etc. Pues la sola presencia u ocurrencia de dichos elementos aporta a una percepci n
de la realidad diferente y, por tanto a una menor sensaci n de inseguridad.
1. Elinforme del PNUD de 1998 entiende por “seguridad objetiva”las circunstancias concretas de disposicion o no de mecanismos de seguridad,

y por “sequridad subjetiva” la opinién evaluativa de las personas respecto de su sequridad general. Vale aclarar que este informe trabaja con

el concepto de Seguridad Humana que es mas amplio e incluye tanto las amenazas del desempleo como las enfermedades, la delincuencia

o la falta de prevision. Sin embargo, es relevante aqui en tanto permite entrever estas diferencias entre las condiciones “objetivas”y la percepcion
de la poblacion.
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El segundo camino para abordar la sensaci n de inseguridad, es interviniendo directamente en la
percepci n que las personas tienen sobre la situaci n de violencia y criminalidad. Es decir, trabajar
para que la ciudadan a tenga percepciones lo m s cercanas posibles a la realidad y as genere los
niveles de temor y los comportamientos de autoprotecci n necesarios. Para incidir en este nivel de
“percepci n” se requiere trabajar comunicacionalmente pues se trata de intervenir en dimensiones
simb licas y de sentido.

Cabe se alar que ambos caminos son complementarios y que dif cilmente pueden obtenerse resultados
efectivos en la sensaci n de seguridad si se implementa uno sin el otro.

Ahora bien, es interesante se alar a grandes rasgos, cu les son los factores que influyen en la
construcci n de la “percepci n de la realidad” que lleva a las personas a sentir temor, de manera de
poder definir cu les son las reas o factores en los que se puede intervenir.

Los primeros factores que suelen visualizarse como incidentes en la percepci n de la realidad y, por
tanto en un mayor o menor nivel de temor son factores propios del individuo, como su g nero, la
edad y su nivel educacional. En t rminos generales las mujeres y las personas de mayor edad expresan
en las encuestas mayores niveles de temor. En un segundo lugar, se encuentra la experiencia de
victimizaci n previa que ha sufrido. Quienes han sufrido un delito normalmente se sentir n vulnerables
a que les vuelva a ocurrir. Las consideraciones medioambientales (aspectos f sicos y sociales del lugar
de vivienda) tambi n afectan la percepci n de la realidad y por ende la sensaci n de temor.

A estos factores, hay que agregarle los factores comunicacionales que van desde la influencia de los
medios de comunicaci n en la percepci n de la realidad (o mejor dicho, la influencia que los
contenidos de los medios tienen en las im genes de la realidad), hasta las conversaciones cotidianas
con personas o grupos de personas cercanas, muchas veces tambi n influenciadas por los contenidos
de los medios de comunicaci n. Ambos niveles colaboran en la construcci n de la “percepci n de
realidad”.

En este contexto, aparecen dos tipos de acciones si se quiere influir en la percepci n ciudadana de
la realidad. La primera acci n posible, busca mejorar la calidad del tratamiento que dan los medios
de comunicaci n a las noticias de violencia y criminalidad, pues son stos los que influencian las
im genes de realidad que existen e, influyen en la conversaci n cotidiana que tienen los individuos
con sus c rculos cercanos o intermedios.

El segundo tipo de acci n consiste en la difusi n sistem tica de informaci n relativa a violencia y
criminalidad que vaya directamente dirigida a educar a la ciudadan a. En este tipo de acci n se
contemplan las campa as de Seguridad Ciudadana y la incorporaci n de “noticias” en formato
entrevista o reportaje que apuntan directamente a entregar una visi n equilibrada de la realidad.

El primer tipo de acci n no compete a este estudio, aunque el Centro de Estudios en Seguridad
Ciudadana ha realizado una serie de investigaciones por ese camino. El segundo tipo de acci n se
relaciona con el objeto y los resultados de este documento. Existen diversas teor as y enfoques
comunicacionales que las sustentan Sin embargo, creemos necesario presentar s lo las que tienen
mayor relaci n con este estudio.

Enfoques y Teorias que avalan la influencia que tienen los medios en los
comportamientos o interpretaciones de la realidad de las personas.

Las teor as que aqu se presentan abordan las influencias a largo plazo que tienen los medios sobre
los individuos y sobre el sistema social. En este sentido, no son teor as que den cuenta de los efectos
en el comportamiento de las personas, sino de teor as que dan cuenta de los efectos de los medios
en las formas de pensar y definir el mundo. Estas teor as se pueden dividir en dos grandes grupos:
las teor as de los efectos ideol gicos y las del establecimiento de agenda.
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Las teor as de los efectos ideol gicos plantean que gracias a la penetraci n sistem tica de los mensajes
homog neos que entregan los medios se produce un fen meno de “cultivo” o “aculturaci n” en el
que la ciudadan a se forma im genes determinadas sobre el entorno. Plantean tambi n que los
mensajes de los medios abonan la existencia de ciertos sistemas de creencias y producen efectos
ideol gicos porque la estructura latente de los mensajes distorsiona la realidad, perpetuando los
intereses de la estructura de poder dominante. Lo interesante aqu es que estas teor as plantean que
esta influencia no es necesariamente intencional, sino que se debe a ciertos patrones “cotidianos”
de funcionamiento; y que, por tanto, no obedece a acciones conspirativas sino de naturaleza social
(D’Adamo y otros, 2000: 177 - 179).

De esta forma, tendr a relevancia todo tipo de mensaje comunicacional que se presenta en los
medios, pues todos ellos contribuyen a formar o perpetuar determinadas im genes de mundo. Por
esto, ser a conveniente iniciar acciones espec ficas que contribuyan a diversificar los mensajes
entregados v, por tanto a pluralizar las im genes de mundo y respecto a la violencia y criminalidad.

En este grupo de teor as, es interesante destacar la Teor a de los indicadores culturales (Ibid., pp
179 - 194) que plantea que si se analiza el sistema de mensajes de los medios, se puede bosquejar
un cuadro de la cultura que gu a a una comunidad a cultivar ciertas nociones y representaciones
compartidas acerca de hechos y acontecimientos.

Los medios producen un conjunto de im genes y mensajes destinados a poblaciones globales por
loque, m sall de la especificidad de cada mensaje, hay un mensaje denominador com n e impl cito
que tiende a sostener el orden moral y social vigente. En este sentido, los medios — y en particular
la TV - refuerzan las creencias y valores convencionales.

Los medios masivos de comunicaci n, por lo tanto, tienen la habilidad de difundir y en ocasiones
imponer ciertas nociones acerca de la naturaleza de la realidad social. Esta habilidad se deriva de dos
instancias: en primer lugar de la uniformidad del sistema de mensajes que refleja los valores, creencias
y comportamientos convencionales tendientes a perpetuar el status quo; y en segundo lugar del
realismo con que los medios presentan esa visi n uniformada de la realidad social.

Dependiendo del nivel de consumo de medios de comunicaci n que tenga una sociedad o que
tengan determinados grupos sociales, se podr an definir indicadores culturales en base a lo que
muestran los medios, y stos indicadores podr an convertirse en descriptores de la cultura de ese
grupo. Puede decirse, entonces, que las percepciones p blicas sobre determinados fen menos
tendr n mayor similitud con el referente refractado (la representaci n social que entregan los medios)
que con el referente objetivo (estad sticas del mundo real) cuanto mayor sea el consumo y la
exposici n a los medios, pues s lo una exposici n consistente repetitiva y duradera produce un
cultivo estable e im genes sociales ampliamente compartidas. As es como en los pa ses en que los
mensajes de los medios son menos repetitivos y m s variados, el proceso de cultivo es menos
consistente. Por lo tanto, el aportar con nuevos mensajes sobre la violencia y criminalidad, puede
aportar a un proceso de aculturaci n menor ya la generaci n deim genes que tiendan a una mayor
confianza social.

Tambi n dentro del primer grupo de teor as se encuentra la Teor a del espiral del silencio (Ibid., pp

200 - 206), la que se basa en ciertas caracter sticas psicol gicas de las personas respecto a la
aceptabilidad social de sus ideas. En este sentido, las personas son capaces de captar intuitivamente
el grado de aceptaci n que tendr n ciertas opiniones y adaptan sus conductas seg n la fuerza o
debilidad aparente de ciertas opiniones. De esta forma, cuando creen que sus ideas coinciden con
las de la mayor a o que podr an ser aceptadas por el p blico mayoritario, tienden a expresarlas
abiertamente, mientras que cuando piensan que sus ideas podr an ser rechazadas, tienden a no
expresarlas para no sentirse marginados. Como consecuencia, cuando una idea no es expresada crea
un doble efecto: primero, la imagen que la idea expresada es m s fuerte o preponderante de lo que
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en realidad es y, segundo, que la otra idea no expresada es m s d bil o menos aceptada de lo que
podr a ser. Cuando esta otra visi n desaparece de la escena publica, se produce el espiral del silencio.

Por esto, es relevante que aparezcan mensajes con contenidos plurales respecto a la realidad social
en los medios de comunicaci n, pues ello permite que la imagen dominante parezca menos dominante
y que la imagen marginal de la realidad aparezca menos marginal y m s posible, influyendo as en la
conversaci n cotidiana.

Respecto al segundo grupo de teor as, las del Establecimiento de la Agenda, stas destacan el poder
que tienen los medios de comunicaci n para llamar la atenci n sobre ciertos temas y para crear
marcos o contextos de interpretaci n. No se trata de la influencia directa en las opiniones de las
personas, sino de su poder para "definir los temas acerca de los cuales una sociedad debe pensar y
debatir" y "definir los par metros a partir de los cuales los distintos acontecimientos deben ser
comprendidos, explicados y analizados” (Ibid., p. 207).

Bajo este enfoque se producen tres procesos: Agenda Setting, Efecto Priming y Efecto Framing, que
han sido comprobados a trav s de numerosos estudios emp ricos.

La Agenda Setting designa la definici n que hacen los medios sobre qu temas las personas deben
hablar. En este sentido, la gran potencialidad de los medios es dirigir la atenci n de la opini n publica
hacia ciertos temas particulares, con lo que: 1) se sesga la orientaci n de laatenci ndel p blico hacia
determinados objetos o cuestiones y, 2) la importancia que el p blico asigna a cada una de esas
cuestiones se ve influida por el grado de relevancia que los medios de comunicaci n masivos le
otorgan. As es como las investigaciones emp ricas detectan una relaci n entre los grados de presencia
e importancia que los medios otorgan a un tema y lo que opina la ciudadan a (Ibid., pp 208 - 211).
De esta forma, esta teor a tambi n deja en evidencia la importancia que tiene la introducci n de
mensajes alternativos en los medios de comunicaci n, pues su presencia ampl a los temas de la
agenda p blica.

El efecto Priming (Ibid., pp 237 — 242) plantea que los medios de comunicaci n influyen al proporcionar
est ndares que las personas adoptan para evaluar las cuestiones sociales. La noci n de priming se
edifica sobre la base de la investigaci n psicol gica que pone de manifiesto que cuando las personas
toman decisiones consideran el conjunto completo de la evidencia relevante disponible.

Estas consideraciones, a su vez, relevan dos importantes aspectos: primero, que las personas no
prestan atenci n a todo sino que tienen atenci n selectiva y que las im genes e impresiones tienden
a concentrarse alrededor de unos pocos temas. Por otra parte, que la gente no realiza an lisis
exhaustivos de la informaci n pues buscan economizar los esfuerzos cognitivos, usando para ello los
heur sticos o atajos cognitivos: uno de ellos es la accesibilidad (se utiliza la informaci n que se tiene
mas f cilmente disponible porque es reciente, frecuente, v vidos, etc.).

En este sentido, se trata de los efectos que tiene un contexto anterior sobre la interpretaci ny
recuperaci n de la informaci n. La presentaci n de est mulos de cierto signo favorece v a enlace
asociativo otros conceptos sem nticamente relacionados, aumentando as la probabilidad de activar
pensamientos de significado semejante. De esta forma, la exposici n que se tiene a un mensaje activa
enel p blico un concepto que aumenta la probabilidad de que los pensamientos relacionados con

I sean f cilmente accesibles, o bien, que los temas presentados por los medios tengan mayor
probabilidad de presentarse en la mente de las personas cuando estos eval an otras cosas.

De esta forma, este enfoque tambi n deja en evidencia la importancia de incorporar nuevos mensajes
y nuevas explicaciones a la informaci n que entregan los medios de comunicaci n, con el fin de
incorporar en el imaginario colectivo nuevos par metros para las evaluaciones que la ciudadan a hace
sobre violencia y criminalidad.
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El efecto Framing o encuadre (Ibid., pp 250 — 253) se refiere a la necesidad de los individuos de
encontrar esquemas de interpretaci n que permitan ordenar la informaci n que van recibiendo del
entorno. Aqu no importa el peso relativo que da un medio a un tema, sino el ¢ mo lo trata, el modo
que utiliza para definir las causas, consecuencias y repercusiones sociales y ticas que tiene el
fen meno ocurrido; el ¢ mo define los ganadores y perdedores, los buenos y los malos; cu ndo
hace uso de estereotipos o prejuicios.

Este efecto est avalado por diversas investigaciones emp ricas que comprueban que se relacionan
fuertemente las explicaciones que dan los medios sobre un hecho y las que da la ciudadan a. En este
sentido, Framing es la capacidad de producir distintas conclusiones en la audiencia de acuerdo a la
forma en que se presenta la informaci n. Y es por este efecto que es necesario que en una sociedad
la cobertura de noticias se haga desde perspectivas diferentes, de manera de ampliar los elementos
de an lisis acerca de un mismo problema. Lo que deja en evidencia nuevamente la importancia y
utilidad de hacer circular nuevos mensajes por los medios de comunicaci n y, por tanto en la
discusi n p blica, pues esto permite ampliar las explicaciones que la ciudadan a se da en torno a
temas de violencia y criminalidad y, por tanto influye en los comportamientos que asume.

Ahora bien, habi ndose revisado algunas teor as comunicacionales que relevan la importancia de
incorporar nuevos mensajes en el sistema medi tico y de discusi np blica y de velar por la calidad
de stos, es interesante revisar algunos enfoques que establecen los contenidos y formas que deben
tener estos mensajes y ¢ mo deben ser construidos para tener real influencia en las actitudes y
comportamientos respecto a un tema en particular. Este enfoque es el de mercadeo social.

Cabe se alar que el mercadeo social, utiliza diversas formas y estilos de mensajes y acciones, tanto
en los medios de comunicaci n como fuera de ellos, algunos esencialmente comunicacionales y
otros no. No obstante, todas las acciones se articulan en un eje comunicacional.

El “mercadeo social” o “social marketing”, adem s de dar cuenta de la importancia de los medios
de comunicaci n, establece algunos criterios tiles a la hora de utilizarlos para la difusi n de las
campa as preventivas y de intervenci n. Tiene, en su base te rica, muchos de los conceptos
desarrollados anteriormente; es decir, es concebido como una forma de intervenci n absolutamente
consciente mediante las capacidades de los medios de comunicaci n en las cuales se basa. As , el
concepto de campa a de cambio social constituye un esfuerzo organizado conducido por un grupo
(agente de cambio) que pretende convencer a otros (los destinatarios) de que acepten, modifiquen
o abandonen determinadas ideas, actitudes, pr cticas y conductas.

El concepto de marketing social data de julio del a o 1971y lo utilizaron Kotler y Zaltman, para
aplicar el uso de los postulados y t cnicas del marketing comercial en campa as de bien p blico o
la difusi n de ideas que beneficien a la sociedad. Desde entonces, este concepto se utiliza para
referirse al dise o, la puesta en pr ctica y el control de programas que tienen como objetivo, promover
una idea o pr ctica social en una determinada comunidad y es de esta forma como la mayor a de
los autores lo utiliza.

Para que un programa de marketing social tenga xito es fundamental que lo preceda una profunda
investigaci n sobre los deseos, creencias y actitudes espec ficas de los destinatarios del plan, como
tambi n de las caracter sticas concretas de los productos sociales. Por lo tanto, como primer paso
del planeamiento estrat gico, es necesario contar con una metodolog a de investigaci ny a partir
de all planificar en consecuencia las estrategias. Sin una estructura para comprender ¢ mo las
personas toman decisiones y pasan a la acci n, es dif cil elaborar una estrategia acertada.

Dos premisas son fundamentales a la hora de construir una estrategia desde este punto de vista. La
primera consiste en tener en cuenta que se trata de procesos realmente continuos, sin perfiles n tidos

2. En http://www.comunidar.org.ar/mkt.htm
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en lo que respecta al comienzo y el final. La segunda, no perder de vista que el eje central son los
clientes: ellos son constantemente parte del proceso, que comienza estudiando sus necesidades,
deseos y percepciones. Cada grupo tiene un conjunto particular de creencias, actitudes y valores,
por lo tanto las estrategias de marketing social se deben adaptar de acuerdo a las necesidades de
cada segmento al que se dirige, no en funci n de los pensamientos y creencias de los Agentes de
Cambio?.

Antes de seguir desarrollando las caracter sticas del marketing social, es importante distinguir los
componentes fundamentales que tiene una campa a de cambio social sea  sta comunicacional o no®:

1)  Causa: un objetivo social que los agentes de cambio consideran que ofrecer
una respuesta acertada a un problema social. En este caso, la causa es la
disminuci n de la sensaci n de temor; situaci n que nos parece que permitir a
estrechar el v nculo social mejorando as la calidad de vida y disminuyendo
en ciertos aspectos la delincuencia y violencia en la medida que se generen
mecanismos de protecci n comunitaria.

2) Agente de Cambio: un individuo u organizaci n que intenta generar un
cambio social mediante una campa a de cambio social.

3) Destinatarios: individuos, grupos o poblaciones enteras que son el objetivo
de los llamados al cambio; en este caso puede tratarse de la ciudadan a chilena,
dividida en segmenios relevantes a la campa a en cuesti n.

4) Canales: v as de comunicaci ny distribuci n a lo largo de las cuales se
intercambian y transmiten hacia atr sy bacia delante la influencia y respuesta
entre los agentes de cambio y los destinatarios.

5) Estrategia de cambio: la direcci ny el programa adoptados por un agente
de cambio para llevar a cabo el cambio en las actitudes y conducta de los
destinatarios.

Los agentes de cambio disponen de diferentes m todos y t cticas para influir en los destinatarios,
incluyendo el cabildeo, planeamiento de peticiones, la publicidad y la recompensa por el cambio de
conducta deseado. Todas las t cticas responden a una estrategia que busca lograr el cambio. Se
destacan cinco estrategias principales>:

I. Estrategia Tecnol gica: Para el caso de la sensaci n de temor, las soluciones tecnol gicas para
disminuir la inseguridad, pueden ser de tres tipos:
1) Tecnolog a de modificaci n del producto: la modificaci n de determinadas
caracter sticas de las alarmas, rejas, u otras medidas de prevenci n situacional
pueden disminuir su efecto como elementos que proporcionan seguridad, o
pueden promover el contacto social en vez del aislamiento.
2) Tecnolog a de sustituci n del producto: se pueden crear medidas alternativas
a las alarmas, rejas o perros, como los comit s vecinales de seguridad.
3) Tecnolog a de innovaci n del producto: La creaci n de un nuevo sistema
de protecci n que fomente los comportamientos deseados (de prevenci n
comunitaria, por ejemplo).

II. Estrategias Econ micas: stas tratan de imponer costos sobre la conducta indeseable y de
recompensar la conducta deseable. Por ejemplo: establecer un nuevo impuesto a las personas que
utilicen alarmas o rejas. Los fondos podr an ser asignados posteriormente al tratamiento de las
v ctimas de violencia o delincuencia o a la rehabilitaci n de los delincuentes.

3. Ibid.
4. Ibid. Con Adecuaciones al caso de la violencia y criminalidad por parte de las autoras.
5. Ibid. Con Adecuaciones al caso de la violencia y criminalidad por parte de las autoras.
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III. Estrategias pol tico/legales: las intervenciones pol tico/legales pueden asumir la forma de
restringir la producci n, venta y consumo de rejas, alarmas y perros guardianes, lo que se puede
traducir en la aprobaci n de reglamentos que limiten el uso de estos elementos en ciertos sectores
de la ciudad.

IV. Estrategias Educativas: estas pueden ser el producto de la acci n del Estado o de otras
asociaciones sin fines de lucro. Como ejemplo: instrucci nalos ni os sobre la violencia y delincuencia,
los comportamientos deseados y los no deseados. Se recuerda que la estrategia de educaci n debe
asumir que los individuos har n lo correcto y tomaran decisiones razonables si entienden qu , por
qu yc mo deben hacer el cambio. La tarea del educador es traer los hechos al publico-objetivo de
la mejor forma posible.

V. Estrategias de Marketing Social: consiste en el dise o de estrategias para el cambio de
determinadas conductas. Para ello se vale de los adelantos en la tecnolog a de las comunicaciones
yde las t cnicas de comercializaci n.

Es importante tambi nse alar cu les son las diferencias entre el mercado de productos comerciales
y el mercado de productos sociales (Leal, 2000: 36 — 42). Entre las diferencias m s relevantes se
encuentra que en el mercado de productos sociales:

* Se apunta a un mercado con demanda negativa: la poblaci nnoest interesada
en adquirir las conductas que se promueven, por tanto hay que tratar de
seducirlos.

* Los temas son especialmente delicados: las conductas que se quieren influir
implican en un alto grado los sentimientos, por tanto ejercer dicha influencia
esm s dif cil. Son comportamientos que preocupan a las personas, los piensan
bien antes de actuar y con frecuencia buscan el consejo de los dem s.

* Tiene beneficios no evidentes: el cambio de comportamiento carece de
consecuencias visibles.

* Favorece a terceras parles, por lo tanto es m s dif cil motivar a las personas para
que emprendan acciones cuando no son ellos mismos los beneficiados (por lo
tanto hay que promover los beneficios que tienen para ellos o personas cercanas)

* Efectos a largo plazo: el proceso de cambio implica un largo per odo.

El primer requisito para el xito del marketing social es crear un nuevo producto social para satisfacer
una necesidad que no se est satisfaciendo o dise ar un producto mejor que los existentes. Por lo
tanto, el grado de ajuste entre el producto social y el mercado determina el valor para los destinatarios
de lo que est ofreciendo el experto en Marketing social. En consecuencia, el ajuste influye en la
percepci n, actitud y motivaci n del grupo de destinatarios. Un ajuste equivocado da lugar a una
respuesta insuficiente o contraria por parte de los destinatarios®.

La forma de lograr un ajuste correcto es conociendo al publico-objetivo en profundidad. Esto implica
que se debe investigar la posici n que un grupo de destinatarios tiene respecto de determinado
tema. Esa investigaci n puede dar como resultado que el grupo destinatario tiene un problema que
quiere resolver o tiene una necesidad o una carencia a satisfacer.

Por otra parte, las caracter sticas de una buena estrategia de marketing social son las siguientes”:

1. Debe centrarse en el cliente: Lo que significa que debe enfocarse principalmente,
en precisar las necesidades y deseos del p blico objetivo.

2. Debe ser visionaria, articulando un futuro claro hacia el que se dirige el
programa.

6. http://www.comunidar.org.ar/mkt4.htm
7. Ibid.
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3. Cada programa debe tener diferenciaci n: El profesional de Marketing Social
resaltar y ofrecer alp blico objetivo, una nica raz n para emprender las
acciones que [ pretenda.

4. Ala larga se debe poder sostener y debe estar atento a los cambios del mercado
y a las condiciones competitivas: si la estrategia quiere tener Xito, debe estar
preparada para anticiparse al cambio.

5. Debe ser f cilmente comunicada: los elementos centrales de la estrategia deben
ser simples y claros, de modo que el p blico objetivo y el propio personal del
programa entienda sin ambig edades la estrategia y por qu ser sostenida.

6. Debe ser motivadora: el programa no debe ser visto como uno de tanios programas
ni debe tener aspiraciones poco realistas

7. Debe ser flexible: la esencia de la estrategia deber a ser lo suficientemente amplia
para que permita diversos modos de actuar a quienes la ejecuten.

Al trabajar en marketing social se debe actuar con prudencia y por etapas, pues bien conducido el
marketing social puede provocar un cambio de vidas en peque a o gran medida. Si los programas
tienen objetivos irreales, pueden crear en la sociedad esperanzas poco razonables que provocar an
desenga oy cerrar an las puertas a futuros programas.

A su vez, los destinatarios pueden encontrarse en diversas fases, por lo que el “centramiento en el
cliente” debe incluir un estudio que revele qu diversidad de actitudes y pensamientos existen en
la poblaci n respecto del tema a tratar en particular. El enfoque de marketing social presupone las
siguientes fases en el proceso de cambio de comportamiento que tienen las personas (Leal, 2000:
94— 95):

Observacion |—> Anédlisis —>( Conducta |—>| Afirmacién
Actitud y Actitud y
Comportamiento » Comportamiento
Inicial Final (deseado)

Esto significa que la estrategia comunicacional que se dise e debe considerar pasar por estas 4 fases,
dise ando acciones espec ficas para cada una de ellas; lo que implica a su vez que el desarrollo de
la campa a debe basarse en un conocimiento exhaustivo y previo de la poblaci n en general.

En la Fase de Observaci n (Ibid., pp 101 —120) la poblaci n objetivo no est considerando la acci n
deseada. Esto se puede deber a un desconocimiento del problema social en cuesti n (problema de
ignorancia), a que no se perciben como afectados por el problema o que no pueden hacer algo al
respecto (presunci n de irrelevancia), o porque tienen principios o valores contrarios al comportamiento
propuesto, entre otras razones (problema de principios). En esta fase — entonces — se debe crear
conciencia de la necesidad del nuevo comportamiento.

La estrategia de comunicaci n en esta fase, debe estar orientada a aumentar la percepci n de los
riesgos v la gravedad de las consecuencias del comportamiento actual y, concientizar sobre la existencia
de una alternativa de comportamiento nueva y potencialmente mejor. Este proceso de concientizaci n
debe pasar por cuatro etapas

* Exposici n al mensaje

* Prestar atenci n al mensaje

* Inter s en el mensaje

* Comprensi n del mensaje
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Para esto, se debe tener especial cuidado en encontrar los tiempos, lugares y circunstancias en los
que el p blico objetivo sea receptivo al mensaje; crear mensajes orientados espec ficamente al
publico objetivo con una cuidadosa selecci n de los soportes y la creaci n de mensajes poco usuales
y creativos; llamar a las emociones (para interesar), usar testimonios y evitar el uso del miedo como
motor de cambio.

Para llevar a cabo todo lo anterior, se buscan los medios de comunicaci n (tradicionales y no
tradicionales) en los que se podr an insertar los mensajes dise ados. Antes de esta selecci n se debe
realizar un breve estudio de los medios existentes que debe considerar — en la medida que se cuente
con informaci n disponible — lo siguiente:

* An lisis cuantitativo: oferta, consumo, cobertura, perfil del usuario, an lisis de
audiencia, etc.

* An lisis cualitativo: actitud de la poblaci n ante los distintos tipos de medios, entre
otras €osas.

* Clasificaci n de los medios seg n su poder discriminante, el alcance geogr fico,
la divisibilidad, la econom a de acceso y la rentabilidad.

Por su parte, en la Fase de an lisis (Leal, 2000: 121 — 145) los individuos son conscientes de la
posibilidad de cambiar de actitud y no se oponen a eso pero se encuentran considerando las ventajas
e inconvenientes del cambio. Por lo tanto, el trabajo en esta fase debe estar orientado a superar una
serie de resistencias al cambio que se relacionan con las ganancias y costos que se obtienen con el
nuevo comportamiento, la percepci n sobre lo que otros esperan de ellos y la percepci n sobre la
capacidad para llevar a cabo el nuevo comportamiento.

En este sentido, existen cinco estrategias para inducir a la poblaci n a emprender el cambio deseado:
* Aumentar las ventajas esperadas que son producto de  ste.
* Disminuir los costos esperados si se produce el cambio de actitud.
* Aumentar la presi n social actual
* Mejorar la capacidad de actuaci n
* Disminuir el deseo de alternativas

La elecci n sobre cu I de estas estrategias adoptar pasa por el an lisis de d nde se encuentra el
p blico objetivoy qu influencia ejercer sobre 1cadaalternativa. En las primeras etapas, la poblaci n
dam s importancia a los beneficios del comportamiento actual y poco se preocupa por la eficacia
del comportamiento propuesto, por lo tanto es m s propensa a reaccionar ante estrategias centradas
en los beneficios que ofrece el nuevo comportamiento.

Ya m s avanzado el proceso, aumenta la conciencia respecto de los costos y beneficios ofrecidos.
El p blico objetivo pasa a dar m s importancia a los costos del comportamiento actual que a sus
beneficios y se preocupa de sus capacidades para llevar a cabo el cambio. Por lo tanto, reaccionan
mejor ante las estrategias comunicacionales orientadas a resaltar los costos.

Por lo tanto, en una primera etapa de esta fase, las estrategias m s adecuadas son aquellas que
enfatizan los beneficios del nuevo comportamiento. Esto significa que hay que tratar de aumentar
la percepci n de los consumidores de que ocurrir n resultados positivos, aumentar la importancia
o deseo que esos resultados ocurran y agregar nuevos resultados positivos.

Ello implica identificar los beneficios (finales e instrumentales) que se deben comunicar y cu nto
le importan a los individuos (jerarquizarlos) y a qui nes. Esto permitir determinar las distintas
estrategias que habra que implementar para cada tipo de p blico objetivo.

Se debe distinguir entre los beneficios de la conducta en si misma y los beneficios de la conducta
si statiene xito. En esta primera fase, hay que concentrarse en los beneficios de la conducta en
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si misma, pues lo importante es lograr que el sujeto pruebe el nuevo comportamiento. Se deben
resaltar beneficios adicionales y desarrollar estrategias para cambiar las creencias sobre la importancia
que se le da a un beneficio, si es necesario.

Por otra parte, se debe analizar la importancia de la influencia social en la determinaci n de la
conducta del sujeto, y usar esa informaci n, puesto que el control de los comportamientos no est
totalmente en manos de los sujetos: se consideran las opiniones de los dem sy, muchas veces, la
persona requiere de la cooperaci n de otros para llevar a cabo el nuevo comportamiento. Por lo
tanto, hay que lograr que los sujetos tengan confianza en sus capacidades para emprender la nueva
conducta y que, quienes los rodean y son importantes, los apoyen en este cambio.

En la etapa final de esta fase de an lisis, las estrategias m s adecuadas para que el p blico objetivo
siga adelante en el proceso deben estar basadas en la determinaci n de los costos en que se incurre
de continuar con el comportamiento anterior y en la percepci n que el individuo tiene de poder
llevar a cabo el comportamiento deseado. Por lo tanto se deben conocer cu les son los costos
percibidos, la probabilidad de su ocurrencia y la importancia que se da a cada uno.

Una vez que se tiene lo anterior, se pueden dise ar estrategias para facilitar el cambio de
comportamiento, que van desde el cambiar realidades (eliminar las barreras-costos existentes) hasta
el cambiar las percepciones (mostrar que lo que se percibe como un costo no lo es).

Fase de conducta (Ibid., pp 147 — 151): Despu s del an lisis de los pros y contras, el sujeto decide
llevar a cabo el nuevo comportamiento para lo que requerir los incentivos adecuados dependiendo
de las caracter sticas del nuevo comportamiento (Si es que se realiza una sola vez, se trata de un
comportamiento permanente, o de comportamientos que deben ocurrir en situaciones concretas).

Para lograr que los individuos tengan la intenci n de efectuar el nuevo comportamiento y lo realicen,
hay que considerar los factores que lo facilitan y los que lo obstaculizan. Es decir, hay que:
* Asegurarse que el nuevo comportamiento sea posible de realizar
* Asegurarse que el nuevo comportamiento sea sencillo
* Hacer que el nuevo comportamiento consuma poco tiempo
* Hacer sentir que la adopci n del nuevo comportamiento es urgente
* Recordar permanentemente el nuevo comportamiento, de manera que no se olvide.

Los tres primeros requerimientos no responden necesariamente a las posibilidades de una estrategia
de comunicaci n, sino a factores externos a ella que deben darse para que el cambio de comportamiento
se produzca en forma sustentable. Por lo tanto, tambi n hay que considerarlos en el proceso de
dise o.

Fase de Afirmaci n (Ibid., pp 152 — 155): En esta etapa los individuos comparan las expectativas
creadas en las fases de an lisis y la realidad resultante (fase de conducta). El resultado de esta
evaluaci n tendr una importancia significativa para la repetici n del comportamiento, por lo que
es muy importante realizar un control de la satisfacci n del cliente y utilizar est mulos y recordatorios
para que no abandone el comportamiento deseado. El control de la satisfacci n del cliente pasa por
realizar un seguimiento de:

* Las consecuencias positivas pero insatisfactorias, realizando un control de las expectativas.

* El exceso de consecuencias negativas, resaltando lo positivo.

* El grupo de influencia negativa, consiguiendo mayor apoyo social.

* Las dificultades en la realizaci n del nuevo comportamiento.

Los conceptos hasta aqu desarrollados cumplen una doble funci n. Por una parte, se entregan como
propuesta, como punto de partida a tener en cuenta en la generaci n de nuevas campa as y difusi n
de mensajes en el rea de seguridad ciudadana. Por otra parte, contribuyen al an lisis de las
experiencias recopiladas que se presentan a continuaci n.
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A modo de ejemplificar los conceptos entregados, se desarrolla muy brevemente un ejercicio te rico
sobre una campa a para el cambio de actitud y comportamiento en el rea de seguridad ciudadana
y la utilizaci n del marketing social en este contexto. Es importante destacar que se tratas lo de
un ejercicio te rico y que no cuenta con los sustentos emp ricos que una investigaci n debe darle
de manera que tenga validez sociocultural la propuesta.

Ejemplo Tedrico para el Contexto Chileno

En lasituaci n chilena, podr a existir inter s de parte de los rganos p blicos o privados interesados
en disminuir la sensaci n de temor que tiene la sociedad civil, ya que afecta la solidez del v nculo
social y el ejercicio de la ciudadan a, as como incentiva conductas contraproducentes y peligrosas,
como compra de armamentos para la defensa personal. Este temor tambi n justifica iniciativas de
dudosa utilidad y contrarias a la legalidad democr tica, como la reposici n de la detenci n por
sospecha. Como se desarroll anteriormente, una v a para esto es influir en los factores que generan
temor e inseguridad (como la oscuridad en el barrio, presencia de pandillas, existencia de sitios
eriazos, etc.) y, la otra va es la comunicacional o simb lica que influye en las percepciones sobre
el riesgo que corren las personas de sufrir la comisi n de delitos en su contra. Este ejercicio te rico
se centra en la segunda.

La v a comunicacional significa influir en la percepci n que tiene la ciudadan a respecto a la situaci n
de violencia y criminalidad existente, que — en el caso chileno (v principalmente en las reas urbanas)
— es desproporcionada a la realidad existente. Esto significa que el “nuevo producto a ofrecer”
debiera ser una nueva percepci n de la realidad: un pa s relativamente seguro (en t rminos de
violencia y criminalidad) con tendencias crecientes de criminalidad, pero en la que sta ocurre en
determinados espacios, momentos y formas. Un pa s que ha puesto en pr ctica pol ticas p blicas
que se est n haciendo cargo del problema. Esta nueva percepci n de la realidad deber a tener efectos
en la actitud y comportamiento de la ciudadan a.

Si se utiliza el diagrama presentado anteriormente para graficar las fases del proceso de cambio de
comportamiento, podemos proponer lo siguiente:

Actitud y
Comportamiento Inicial

Ciudadania con sensacion de vivir en
una sociedad peligrosa, en la que
cualquier persona y en cualquier
momento puede hacerle dafio.

Esto significa:

- Desconfianza en las personas en
general.

- Restriccién de los movimientos (horas
y lugares)

Adquisicion de armas para protegerse

Actitud y
Comportamiento Deseado

Ciudadania con sensacién de vivir en
una sociedad relativamente segura en
la que los posibles dafios a su persona
tienen caracteristicas especificas, y
donde existen instituciones que trabajan
sobre el tema y que, por tanto, se puede
confiar en la generalidad de las personas.

Esto significa:

- Confianza en los demds ciudadanos
y, por tanto, generar convivencia
ciudadana.

- Libertad de movimientos con la
prudencia requerida.

- Utilizacion de los espacios publicos

Utilizacion de las medidas de proteccién

estrictamente necesarias,

preferentemente vinculadas al sistema
de seguridad publica
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Siguiendo esta definici n, las estrategias para cada una de las etapas del cambio de comportamiento
seran—m s 0 menos — las siguientes.

Fase de Observaci n: La ciudadan a no est considerando como posibles los comportamientos
que han sido definidos como deseables. Principalmente, porque no tienen relaci n con la percepci n
de realidad que tienen. Por lo tanto, el objetivo en esta parte de la campa a debe dirigirse a crear
conciencia sobre la posibilidad real de ejecutar los nuevos comportamientos. Esto significa, trabajar
en modificar la percepci n de la realidad que tienen las personas - destacando las reales dimensiones
de la violencia y criminalidad en Chile — pero haciendo nfasis en los espacios de seguridad existentes
y las posibilidades de realizar acciones seguras, de manera que los nuevos comportamientos aparezcan
como posibles.

Para esto se deben usar mensajes que llamen la atenci n, que generen inter sy que permitan
comprender realmente su contenido y haciad nde apuntan.

Fase de An lisis: La ciudadan a ya asume como posible el abandonar los actuales comportamientos
y asumir los nuevos, pero se encuentran evaluando los costos y beneficios de hacerlo. Por lo tanto,
el objetivo de esta parte de la campa a debe ser el de superar las resistencias que tiene la ciudadan a
producto de los costos y ganancias del nuevo comportamiento, la percepci n sobre lo que los otros
esperan de ellos y la percepci n sobre la capacidad de llevar a cabo el nuevo comportamiento. En
este sentido, hay cinco estrategias para inducir a la poblaci n a emprender el cambio deseado:

* Aumentar las ventajas esperadas: se puede asociar la adquisici n de los nuevos
comportamientos, con premios para el barrio (incentivos tributarios para la
construcci n de espacios p blicos y subsidios para facilitar su ocupaci n masiva),
adem s de hacer nfasis en los beneficios intangibles del nuevo comportamiento
(mayor tranquilidad, mejor calidad de vida, mayor ciudadan a, etc.). Respecto a
esto ltimo, se debe hacer nfasis tanto en los beneficios que tiene la nueva
conducta en si misma (mejor calidad de vida al poder moverse tranquilamente, por
ejemplo), como en los beneficios de la conducta si sta tiene xito (mayor
participaci n ciudadana, por ejemplo)

Disminuir los costos esperados: Por ejemplo, establecer un sistema de protecci n
policial especial durante un per odo de tiempo determinado para aquellos barrios
que se sumen a estos nuevos comportamientos, de manera de disminuir la percepci n
del costo posible al abandonar los comportamientos actuales (el costo ser a un
mayor riesgo de ser v ctima de un acto delictual)

Aumentar la presi n social actual: Si se establece un sistema de cambio de
comportamientos por barrios, entonces los habitantes de  stos pueden ejercer la
presi n social suficiente para que sus miembros adopten los nuevos comportamientos
(abandonar rejas y alarmas, usar los espacios p blicos), adem s de generarse una
mayor confianza al estar todos involucrados en lo mismo.

Mejorar la capacidad de actuaci n: Entregar mayor informaci n respectoac mo
actuar en casos de necesidad, en el marco de los nuevos comportamientos, puesto
que en caso de emergencia, si no se sabe bien qu hacer, se recurrir a hacer lo
acostumbrado. Esto significa que se debe difundir un conjunto de acciones claras
para reaccionar en el marco vecinal frente al planteamiento de un problema:
n meros de tel fonos donde llamar, qu decir; como reaccionar frente a determinadas
situaciones que ocurran en los espacios p blicos recientemente habilitados.
Disminuir el deseo de encontrar alternativas: Dar nfasis en los costos incurridos
en caso de continuar con el comportamiento anterior (menor calidad de vida,
menor sociabilidad comunitaria, mayor criminalidad en los espacios p blicos
vac 0s.)
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Fase de conducta: La ciudadan a est dispuesta a asumir los nuevos comportamientos, por lo que
requiere de los incentivos adecuados. Esto significa que — por un lado - el nuevo comportamiento
que se propone debe ser sencillo, posible de realizar y requerir poco tiempo, yas debe ser entendido
por la ciudadan a, de manera que se perciba que es posible realizarlo. En este caso, la idea de utilizar
los espacios p blicos y de compartir con los vecinos es un mensaje de contenido bastante sencillo
y que no requiere tiempo adicional. No obstante, para que estos comportamientos se puedan realizar,
se requiere de acciones por parte del aparato p blico: sistema de vigilancia policial para el barrio
que permita a los ciudadanos confiar en 1, 1a oferta de espacios p blicos atractivos, la generaci n
inicial de actividades que inviten a usar dichos espacios p blicos, etc. Por otro lado, tambi n debe
hacerse nfasis en que laadopci n del nuevo comportamiento es urgente, destacando las consecuencias
cercanas de continuar con los comportamientos actuales (mayor aislamiento, menor protecci n
comunitaria). Por Itimo, la campa a debe considerar m todos que recuerden permanentemente
los nuevos comportamientos (carteles, folletos a domicilio referidos a ellos) y sus beneficios, de
manera de volver evidente tambi n los beneficios que a veces podr an pasar desapercibidos por
volverse cotidianos con el tiempo.

Fase de Afirmaci n: En esta etapa, la ciudadan a va a comparar las expectativas que ten a sobre
el nuevo comportamiento con la realidad resultante al incorporarlo. Esto va a determinar si contin a
con los cambios 0 no, por lo tanto es de alta relevancia haber controlado adecuadamente las
expectativas generadas cuando se promov a el nuevo comportamiento de manera que la brecha
resultante no sea significativa. Este “controlar” las expectativas se refiere especialmente a no haber
lanzado la campa a de forma tal que se exageraran las posibilidades de xito, prometiendo una
sociedad absolutamente segura.

De esta forma, si la ciudadan a se siente un pocom s segura va a mantener los nuevos comportamientos,
pero si durante este per odo de prueba han seguido ocurriendo hechos delictivos y la sensaci n de
inseguridad se mantiene, entonces probablemente vaya retornando poco a poco a los antiguos
comportamientos y valoraciones de la realidad. Por esto es importante que este tipo de campa as
se hagan en forma simult nea con otras acciones que contribuyen directamente a disminuir la
inseguridad objetiva.

Por otra parte, tambi n es importante crear sistemas de informaci n de los grados de satisfacci n
de la ciudadan a respecto a los nuevos comportamientos de manera de realizar un seguimiento de
los resultados de la campa a y de la nueva pol tica.

Este ejercicio — meramente te rico — ayuda a clarificar la orientaci n que podr a tener una campa a
comunicacional que busque incentivar nuevos comportamientos en el mbito de la seguridad
ciudadana, pero en ning n caso pretende tener alg n tipo de aplicabilidad, puesto que no cuenta
con el respaldo emp rico necesario que debe darle la investigaci n social.
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Lab squeda de experiencias internacionales que aplicaran los conceptos ya descritos se realiz a
trav s de Internet utilizando dos m todos:
* Larevisi nde ciertos sitios conocidos por trabajar en mbitos comunicacionales,
criminol gicos o de violencia, pertenecieran  stos a centros de estudio, universidades,
o publicaciones. Como por ejemplo:www.policiaysociedad.org; www.vera.org;
www.cels.org.ar; www.ideaspaz.org.
* Mediante buscadores como el Google. Utilizando descriptores como

” o« ”

“disminuci n/reducci n de temor/violencia”, “comunicaci n + miedo”, “temor +

comunicaci n + seguridad”, “seguridad ciudadana + comunicaci n”, “reduction
of fear + media

"

, “reduce + fear/violence”, “fear of crime”.

Los criterios para seleccionar las experiencias de las muchas encontradas fueron:

1.Que se tratara de campa as cuyo objetivo fuera el cambio de conductas en torno
aladisminuci n del temor, de la violencia y/o propiciadoras de la resoluci n pacifica
de conflictos,

2.Que incluyeran la utilizaci n de medios masivos de comunicaci n o de alguna
estrategia comunicacional, por lo cual los agentes de cambio provienen tanto de
la sociedad civil como del gobierno

3.Que - en lo posible - especificaran alg n tipo de evaluaci n, sobre sus resultados,
exceptuando las que estaban en fase de implementaci n, de manera de poder dar
a conocer experiencias ya evaluadas como exitosas.

De esta forma, se presentan 8 experiencias. Para cada una de ellas se efectu el llenado de una ficha
b sica, en la que se contempl tanto el organismo que la hab a implementado o que a n laimplementa,
datos de ubicaci n del material y objetivos primordiales a los que apuntaba tal campa a. El resto
describe brevemente la puesta en pr ctica de la campa a - en base a los datos recopilados - y procede
alacrticay recuperaci n de aquellos aspectos que son importantes de considerar para el dise o de
estrategias comunicacionales que intervengan en mbitos relativos a la inseguridad ciudadana
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EXPERIENCIA 1:“Campafiia de sensibilizacion a favor del desarme”
Pas: El Salvador
Instituci n: PNUD
Programa: Hacia la construcci n de una sociedad sin violencia.
Equipo de Direcci n: H ctor Dada Hirezi - Mauricio Gaborit - Cecilia
Gallardo de Cano - Salvador Samayoa
Fuente: Otros datos de ubicaci n: 3a Calle Poniente No 4048, entre 77
y 79 Avenida Norte Col. Escal n. San Salvador, El Salvador, C.A.
Tel: (503)263-0066, 263-3485. Fax: (503)263-3501
Grupo objetivo: Poblaci n Civil Salvadore a
A o: transcurso del 2001

Objetivo general del Programa:
Identificar las causas de la violencia que prevalece en las relaciones sociales en El Salvador, y dise ar
estrategias encaminadas a disminuir los ndices de violencia.

Objetivo especifico de la campana:

Sensibilizar a la poblaci n sobre los riesgos de la proliferaci n de armas de fuego en manos de
poblaci n civil, a trav s de actividades que involucran a los medios masivos y alternativos de
comunicaci n.

Contexto:

De acuerdo a los datos de la investigaci n “Las Armas de fuego en El Salvador”, realizada en el marco
del Proyecto "Fortalecimiento de los mecanismos de control de peque as armas”, aproximadamente
450.000 armas de fuego, entre legales e ilegales, circulan en manos de la poblaci n civil de El Salvador.

Del total de la poblaci n encuestada 6,3% dijo poseer arma de fuego, y 38,2% quisiera poseer un
arma. Sin embargo es importante considerar que muchos entrevistados pueden negar la posesi n
de armas de fuego porque no cuentan con los permisos legales para hacerlo o porque no quieren
admitir frente a un extra o que las poseen. Se utiliz un instrumento de recolecci n de informaci n
que busc minimizar los efectos de la deseabilidad social, peroa nas fue muy dif cil convencer a
los ciudadanos que tienen armas no matriculadas - que son la mayor a - que se expusieran a declarar
su condici n de ilegalidad.

Se realiz una encuesta nacional de actitudes, normas y valores en torno a la violencia y uso de armas
de fuego. El estudio puso tambi n de manifiesto que esta amplia disponibilidad de armas, lejos de
ser un factor de protecci n, constituye un factor de riesgo que incide directamente en el aumento
de muertes violentas.
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Estrategias implementadas. Descripcién y comentarios.

La estrategia comunicacional fue una campa a masiva, enfocada hacia la reducci n de la criminalidad
y la violencia provocando un alto impacto emocional acerca del uso de armas; fue pensada como de
larga duraci n, es decir, aspira a reducir la adquisici n y uso de armas en un futuro m s 0 menos
cercano.

Contemplo dos tipos de acciones:

1. Actividades a nivel local en siete municipios (San Salvador, Santa Ana, Sonsonate, Nueva San
Salvador, Apopa, Mejicanos, y San Miguel), seleccionados por presentar altos niveles de violencia
, por ser lugares donde se registran numerosos incidentes provocados por el uso de armas de
fuego y por contar con iniciativas locales para apoyar su implementaci n.

2. Difusi n de mensajes sobre los riesgos de la proliferaci n de armas de fuego en manos de la
poblaci n civil, a trav s de los medios masivos de comunicaci n, durante los meses de octubre,
noviembre y diciembre del a 0 2002. La campa a fue dise ada y producida por la Agencia de
Publicidad Molina Bianchi Ogilvi, sin costo alguno.

En laimplementaci n de la campa a participaron el Consejo de Seguridad P blica, la Polic a Nacional
Civil, el Ministerio de Educaci n, la Fundaci n de Estudios para la Aplicaci n del Derecho, el Instituto
Universitario de Opini n P blica de la Universidad Centroamericana Jos Sime n Ca as, la Facultad
Latinoamericana de Ciencias Sociales FLACSO El Salvador, El Museo de los Ni os T n Mar n, la
Asociaci n Scout de El Salvador, la Red para la Infancia y la Adolescencia y la empresa privada. Por
su parte, el contenido y los mensajes han sido elaborados a partir de un estudio realizado en el marco
de un proyecto que contempla todas las organizaciones mencionadas m s el Programa de Desarrollo
de las Naciones Unidas (PNUD) a trav s de una Mesa T cnica.

Se destacan tres grandes lineas:

1. Sensibilizaci nde la poblaci n en general: en este componente se estableci una alianza estrat gica
con los medios de comunicaci n con el objetivo de divulgar mensajes a favor del desarme a nivel
nacional, y de generar opiniones a trav s de programas, entrevistas y debates, entre otros. Asimismo,
una serie de presentaciones teatrales en los municipios beneficiados facilita la divulgaci n'y
comprensi n acerca de las situaciones de riesgo relacionadas con la violencia y las armas de fuego.

2. Sensibilizaci ndelosj venes hasta35a os: se desarrollan actividades deportivas y de divulgaci n
de mensajes espec ficos durante eventos futbol sticos. Asimismo, la Polic a Nacional Civil divulga
informaci n sobre aspectos preventivos, administrativos y legales a 30.000 propietarios de armas
de fuego.

3. Sensibilizaci ndelosni osyni asde7a13a os: se han integrado grupos de ni osyni as de
7a13a os quienes participan activamente en el desarrollo de acciones preventivas orientadas a
transmitir mensajes sobre los riesgos de la proliferaci n de armas de fuego a los padres de familia.
Losni osyni as brindan un ejemplo de desarme a los adultos a trav s de la entrega y reciclaje
de juguetes b licos.

Hasta la fecha, la organizaci n reporta los siguientes avances en la implementaci n de la estrategia
comunicativa:

* Apoyo gratuito de la Agencia de Publicidad Molina Bianchi para el dise o creativo
de la campa a “iArmas, ni de juguete!”, producci n de materiales impresos,
sonoros, audiovisuales, as como tambi n para la negociaci n de espacios gratuitos
en los medios masivos.

* Conformaci n de un grupo de voceros especializados en coordinaci n con la
Fundaci n Arias Para la Paz, con el prop sito de alcanzar mayor incidencia en los
medios de comunicaci n en torno a temas de violencia y del desarme.

* Dise o, producci nydifusi nde 30 programas sobre temas de violencia y desarme,
dirigidos a lani ez y adolescencia a trav s de la radio UPA.

* Producci n de 2.000 camisetas, 10.000 cuadernos, 1.000 gorras, 3.000 distintivos,
los cuales son canjeados por juguetes b licos en Escuelas P blicas.
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* Realizaci n de tres conferencias con la participaci n de expertos nacionales e
internacionales sobre el tema de “Violencia y Armas de fuego” en San Salvador,
Santa Ana y San Miguel, principales ciudades del pa s. Las mismas contaron con
una amplia cobertura medi tica nacional y local, y se realizaron varias entrevistas
especializadas en torno al tema. En Santa Ana, el contenido de la conferencia
ayud  a fortalecer los mensajes de una movilizaci n social donde participaron
10.000 personas a favor del desarme, retomando el lema de la campa a “iArmas,
ni de juguete!”.

* Creaci n, montaje y presentaci n de una obra teatral con el prop sito de sensibilizar
ala poblaci n general de los municipios beneficiados sobre los riesgos de la
proliferaci n de armas de fuego en manos de la poblaci n civil.

* Dise oy producci n, en coordinaci n con la Divisi n de Armas y Explosivos de
la Polic a Nacional Civil de 30.000 tr pticos dirigidos a los propietarios de armas
de fuego para promover los aspectos preventivos, administrativos y legales
relacionados con las armas de fuego.

* Creaci n de los grupos “ ngeles de la Paz” en los cuales participan de manera
activa y consciente 350 ni- os y 50 maestros provenientes de 40 centros educativos,
en el dise o e implementaci n de actividades a favor de la no violencia y el
desarme.

* Desarrollo, en coordinaci n con el Museo del Ni o Tin Mar n de talleres de
reciclajes de juguetes b licos, y construcci n de esculturas con juguetes reciclados,
como s mbolo de una voluntad de la ni ez hacia la construcci n de una sociedad
civil sin violencia y desarmada.

Enla p gina web en la que se explica el desarrollo de esta campa a, se encuentran dos afiches de
la campa a, dos spots televisivos y cuatro cu as de radio, todos ellos de libre acceso. Los primeros
intentan llegar al p blico con mensajes cortos, claros y ligados a una est tica infantil como manera
de mostrar la vulnerabilidad —especialmente de los ni os- frente a la posesi n de armas, pero tambi n
como manera de metaforizar la indefensi n de la poblaci n en general frente a ellas. Los mensajes
van directamente al hecho de que las armas "matan" y que con ellas nadie gana. Los dise os contrastan
la inocencia infantil con la tragedia de la muerte, a trav s de referencias a juegos como el “ahorcado”
y un "gato" perforado por un proyectil (ver afiches en p gina siguiente).

Tanto los spots televisivos como los radiales comparten el mismo estilo: en ambos las voces son de
juegos infantiles, rondas, adivinanzas y canciones silenciadas por el ruido de un disparo. En el caso
de la televisi n, las im genes muestran im genes borrosas de ni os jugando o de juguetes b licos,
las cuales son acompa adas por unam sica dram tica que va subiendo su volumen hasta que tambi n
es interrumpida por el disparo. En ambos casos, el locutor cierra con la frase "Armas, ni de juguete.
Por una sociedad sin violencia."

Si bien esta campa a pretendi  ser un medio de sensibilizaci n para difundir mensajes claros y
s lidamente fundamentados respecto a los riesgos que implican las armas en manos de la poblaci n
civil, hay que destacar que los recursos publicitarios utilizados son fuertes en su forma y buscan
impactar a la poblaci n. Esta situaci n alimenta la duda respecto a su efectividad y la posibilidad que
terminen generando m s bien una reacci n de desagrado en algunos sectores poblacionales. Adicional
alo anterior, queda la interrogante respecto al tipo de persona (o estado de sensibilidad en el tema)
al que est dirigido.

Lo interesante de destacar aqu es que el despliegue propositivo de la campa a no logra exponer
claramente las facetas negativas de la portaci n de armas ni las alternativas a su uso. Como facetas
negativas de la portaci n dearmas la campa a podraavanzarm sall que laasociaci n “armas=muerte
de inocentes” y poner en juego la relaci n que las armas tienen con el deterioro de la calidad de
vida, lo poco que aportan para mantener realmente la seguridad, el deterioro del v nculo social que
generan al s lo confiarse en las armas y en la cooperaci n con otros, etc. En este sentido, es casi
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una obviedad decir que las armas matan, puesto que es por eso, por el temor y por su efecto disuasivo
en el delincuente que sus portadores las han adquirido.

En cuanto a la ausencia de alternativas al uso de armas en la campa a, puede ser hasta contraproducente,
pues — por un lado — se puede rechazar el uso de armas (haci ndole caso a la campa a) y al no
ofrecerles una alternativa al arma para sentirse seguros, se les genera una mayor sensaci n de
inseguridad. O bien, pueden decidir continuar con las armas (rechazando la campa a), dado que
el peligro que provocan depende de su portador, mientras que el que proviene de eventuales
agresores es incontrolable. De esta forma, s lo poseer un arma ofrece sensaci n de seguridad.

No obstante, ha de notarse - tal como se desarroll m s arriba - que esta campa a se ha visto
complementada por numerosas actividades de tipo comunitario, donde se encuentra anclado el nivel
propositivo del programa antes que el inhibitorio, por lo que el an lisis exclusivo de los afiches y
spots publicitarios constituye un an lisis parcial de la totalidad de la estrategia implementada. Adem s,
este an lisis est estrictamente relacionado con el contexto cultural y delictual chileno, por lo que
no se invalida la efectividad que puede haber tenido la campa a en su lugar original de implementaci n.

Es interesante destacar — como aspectos positivos - la utilizaci n de alianzas que este programa logr

desarrollar: alianzas con una agencia de publicidad que dise ay ejecuta la campa a sin costo alguno;
alianzas con medios de comunicaci n que difunden gratuitamente los mensajes y que entregan
espacios para la circulaci n de opiniones diversas en torno a la violencia y las armas y que — muy
importante — se sumen a la formaci n de un grupo de voceros especializados en el tema; alianzas
con otras instituciones p blicas y privadas para la implementaci n de diversas acciones.

Por otra parte, se debe destacar lo bien sustentada que est la campa a en estudios que dan cuenta
de la realidad que se desea modificar y de la subjetividad de la sociedad civil frente al tema.

Es destacable tambi n el conjunto de actividades que se entrecruzan, generando un sentido m s
integral para la intervenci n cuando se involucran acciones simb  licas, comunicacionales y cognitivas
que facilitan la comprensi n e internalizaci n de las nuevas actitudes y comportamientos: obras de
teatro, divulgaci n de mensajes en lugares de alta concentraci nde p blico, esculturas, entrevistas
y programas de conversaci n que profundizan el tema y actividades con ni os.

Con armas nadie gana.

;Quéeslo
que hacen
las armas?

¢

m ot am

iArmas
ni de juguete!
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Spot Televisivos
http://www.violenciaelsalvador.org.sv/Angeles-dela-paz/Spot%20de%20television/Videos%20AVI/001%20Armas%2030%20seg.avi
http://www.violenciaelsalvador.org.sv/Angeles-dela-paz/Spot%20de%20television/Videos%20AVI/002%20Estatuas%20de%20marfil%2030%20seg.avi

Cuias de Radio
http://www.violenciaelsalvador.org.sv/Angeles-dela-paz/Archivos_de_radio/MP3/001%20Pobrecita%20Huerfanita%2030%20seg.mp3
http://www.violenciaelsalvador.org.sv/Angeles-dela-paz/Archivos_de_radio/MP3/002%20Tengo%20una%20Muneca%2030%20seg.mp3
http://www.violenciaelsalvador.org.sv/Angeles-dela-paz/Archivos_de_radio/MP3/003%20Caminito%20de%20la%20escuela%2030%20seg..mp3
http://www.violenciaelsalvador.org.sv/Angeles-dela-paz/Archivos_de_radio/MP3/004%20Ping%20Pong%2030%20seg..mp3
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EXPERIENCIA 2:“VIVA Colombia. Viaja por ella”
Pas: Colombia
Instituci n: Ministerio de Comercio Industria y Turismo. Cuenta con el apoyo
de los Ministerios de Transporte y Defensa, el Ej rcito Nacional, la Polic a de
Carreteras y la Armada.
Programa: “Pol tica de Turismo para una sociedad que construye la paz”
Fuente: http://cne.presidencia.gov.co/vivecolombia/index.htm,
http://www.turismocolombia.com,
http://www.mincomex.gov.co/mincomexvbecontent/documentos/turismo/direction03.htm
Otros datos de ubicaci n:
Ministerio de Desarrollo Econ mico — Direcci n General de Turismo, Fondo de
Promoci n Tur stica: Carrera 16A N°78-550f. 604, Bogot
Tel fono:(571) 6114330/ 4185, email: turismocolombia(@andinanet.com
Grupo objetivo: Sociedad civil nacional e internacional
A 0: primavera-verano 2002 (inicio)

Objetivo general:
Consolidar la oferta y la demanda tur stica, uniendo el tema del turismo al programa de seguridad
democr tica del gobierno nacional.

Objetivo especifico:

Contribuir a disminuir la inseguridad, para incrementar la captaci n de divisas por recepci n de
turismo. Mantener, mejorar y ampliar el empleo en el sector tur stico; recuperar los espacios p blicos
atrav s del fomento de las visitas a festividades, ferias, ciudades, etc., adem s de resaltar los s mbolos
patrios como forma de unir a los colombianos.

Contexto:

Al analizar la situaci n colombiana, no se puede dejar de lado uno de los puntos principales que
aqueja a este pa s: la violencia ejercida por la guerrilla, los narcotraficantes y grupos paramilitares,
los que tienen control sobre vastos sectores del pa s. En ese contexto, y teniendo como meta la
recuperaci n de la geograf a colombiana, surge la iniciativa del “Plan de Desarrollo Tur stico”, dentro
del cual se ha desarrollado el programa “Vive Colombia, viaja por ella”.

Al iniciarse esta campa a, el diagn stico realizado resaltaba que el turismo en Colombia afrontaba
una serie de problemas. Los m s graves, adem s de la imagen negativa del pa s en el exterior y la
inseguridad, pueden concretarse en la p rdida de competitividad y en el deterioro de los destinos
tur sticos tradicionales.

Elinter s por el desarrollo de este sector de la econom a se debe a su capacidad de generar divisas.
En virtud de ello se planificaron estrategias para incrementar la competitividad y fomentar la inversi n
extranjera en el sector tur stico.

Pol tica de Turismo para una Sociedad que Construye la Paz dio, en este sentido, un paso fundamental
al perfilar un instrumento esencial tanto para la reactivaci n sectorial en el corto plazo, como para
el establecimiento de una pol tica de Estado que permitiera el fortalecimiento de las actividades
tur sticas y, de manera simult nea, la disminuci n de la incertidumbre en el mediano y largo plazo
y, por tanto, la posibilidad de realizar proyecciones.

Vive Colombia arranca el 2002 con una nueva propuesta para invitar a los colombianos a viajar por
ella. Se trata de una tarea conjunta de la Direcci n General de Turismo del Ministerio de Desarrollo
Econ mico y el Fondo de Promoci n Tur stica que est encaminada a premiar a los viajeros que
elijan como destino tur stico a Colombia.
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Estrategias implementadas. Descripcion y comentarios.

La campa a “Vive Colombia, viaja por ella”, consiste en un conjunto de medidas tendientes a facilitar
el turismo al interior de Colombia. B sicamente, tiene dos componentes: uno operativo y el otro
comunicacional y ambos se apoyan mutuamente. El componente operativo consiste en caravanas
movilizadas en buses y autos con fuerte protecci n policial. De esta manera, se visitan las ciudades
promocionadas oficialmente y sus lugares hist ricos, que cuentan con una red de hospedaje y
gastronom a para todo tipo de personas, desde residenciales hasta hoteles (seg n necesidad del
usuario o visitante). Todo esto va acompa ado de una estrategia comunicacional que invita a recorrer
Colombia.

Previamente, se realizaron estudios para conocer los tipos de turista existentes al interior de Colombia,
los cuales fueron clasificados en cinco tipos en virtud de los cuales se presenta la oferta tur stica, a
su vez agrupada en siete grandes productos: Sol y playa, Historia y cultura, Ecoturismo, Agroturismo,
Deportes y aventura, Ciudades capitales y Ferias y fiestas. Los cinco tipos de turistas son: elitista,
idealista, adaptado, introvertido y descomplicado.

El componente comunicacional de “Vive Colombia, viaja por ella”, ha sido promovido por la Direcci n
General de Turismo del Ministerio de Desarrollo Econ mico y el Fondo de Promoci n Tur stica y
se ha difundido a trav s de la prensa, la radio, la televisi n'y el cine. Los spots publicitarios cumplen
dos funciones: la principal consiste en recordar a los habitantes de Colombia que tienen una tierra
“que invita a conocerla, a explorarla y a viajar por ella” y demostrar que pese a las dificultades que
tiene el pa s, sigue siendo un destino atractivo tanto para los turistas nacionales como los internacionales.
Por el otro, recuerda las fechas y lugares de partida de las caravanas de turismo, acompa adas de
fuertes medidas de seguridad.

Se presentan en televisi n cuatro comerciales protagonizados por reconocidos colombianos como
Ana Mar a Orozco, Paola Turbay, Andr s Cepeda y dos personajes de “Francisco el Matem tico”. Todos
ellos tratan de recalcar la idea de una Colombia que merece ser visitada, por lo que se insta a los
ciudadanos a participar e inscribirse en las caravanas promocionales. Cuenta adem s con incentivos
novedosos, entre ellos la destinaci n de $800 millones para premiar a los viajeros que realicen en
turismo consumos mayores a $50.000 (equivalente a $11.000 chilenos) con elementos alusivos a
Colombia.

A pesar de que se trata de caravanas que efectivamente son acompa adas por mucha presencia
policial, lo m s relevante de esta campa a es la forma de rescatar el aspecto m s positivo y alegre
de Colombia, lo que se nota especialmente en la m sica del jingle publicitario — que ha sido muy
bien evaluado en recordaci n- as como los colores vivaces de los posters y vi etas. Por otro lado,
tambi n es muy relevante la forma en que se seduce al p blico con una oferta que ha considerado
la gran diversidad de p blicos posibles, enfatizando de tal manera los productos ofrecidos a ellos, y
que efectivamente parece lograr que los ciudadanos recuperen la geograf a colombiana.

Debe destacarse tambi n que esta estrategia deja perfectamente clara la distinci n entre las funciones
policiales de prevenci ny represi n del delito y las de los ciudadanos, de ocupaci ny demanda de
espacios y seguridad, lo cual es sumamente relevante porque, sin anular el papel policial, establece
tajantemente la importancia y necesidad de la incorporaci n de la ciudadan a en la lucha contra la
violencia y la inseguridad y su aporte a la disminuci n del temor.

Otros aspectos positivos de la campa a tienen relaci n con la vinculaci n que se hace entre una
actividad econ mica y un problema social, tratando de mitigar uno para solucionar el otro. Este tipo
de relaciones tambi n se podr a establecer en Chile con los programas de recuperaci n de barrios
patrimoniales en el centro de Santiago, por ejemplo, donde se han desarrollado incentivos econ micos
para atraer a la ciudadan a a vivir en el centro, situaci n que probablemente podr a complementarse
con actividades de protecci n o de seguridad, que aseguren a la poblaci n que va a poder disfrutar
del sector.
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Por otra parte, tambi n es rescatable la implementaci n de incentivos econ micos para quienes
ejecuten el comportamiento deseado, estrategia que es ampliamente sugerida por el marketing social
y que en Chile podr a ser aplicada y fomentar as un mayor uso de los espacios p blicos. Por ejemplo
con incentivos econ micos a comerciantes que ampl en su actividad al espacio p blico (con lo que
se va generando en la ciudadan a una pr ctica de apropiaci n de los espacios p blicos comerciales
y legales), o a Municipios que desarrollen iniciativas de recuperaci n de espacios p blicos, 0 a
empresas constructoras que dise en en sus proyectos lugares de encuentro de la comunidad. O
incluso, incorporar en las pol ticas p blicas de diversos ministerios, incentivos para la construcci n
y utilizaci n de espacios p blicos (como podra ser el Ministerio de Vivienda).

Otro aspecto valioso de esta campa a es que est avalada por un estudio — principalmente tur stico
— que da cuenta de las caracter sticas de la poblaci n Colombiana y que permite entonces, dise ar
estrategias comunicacionales para atacar la principal raz n para no hacer turismo en Colombia. Y,
al mismo tiempo, es una campa a que ha sido evaluada en sus efectos y que muestra importantes
resultados positivos.

Por ltimo, la campa a es pegajosa y alegre, invita a mirar y disfrutar un futuro seguro, abriendo
diversas opciones de turismo, en vez de ofrecer una mirada atemorizante y que limita el actuar, como
fue el caso de la primera experiencia rese ada.

Evaluacién

Por su parte, debe ser destacada la evaluaci n que ha tenido el programa y los logros obtenidos por
ste. El primer tracking o rastreo publicitario de “Vive Colombia” pudo establecer que la campa a

ha contado con una muy buena acogida dentro del p blico de las cuatro principales ciudades. En

la metodolog a utilizada en la primera evaluaci nse trabaj con una muestra de 800 encuestas

dentro de un grupo objetivo de hombres y mujeres econ micamente activos, pertenecientes a

los estratos 3,4y 5,0 y entre los rangos de edades de 182552 os.

En esta evaluaci n se determin el nivel de recuerdo, comprensi n 'y asimilaci n del mensaje, as
como la actitud de los encuestados hacia el “viajar por Colombia”. Los resultados de la primera
evaluaci n, realizada entre el 20 de noviembre y el 2 de diciembre, que tiene un ndice de confiabilidad
del 95% y un margen de error del 3.54 % indica que cuatro meses de agresiva presencia en los
medios de comunicaci n han servido para que la campa a tenga una recordaci n espont nea del
33% y con ayuda del 55%. Estas cifras son altamente satisfactorias si se tiene en cuenta que campa as
de gran xito publicitario han tenido una recordaci n espont nea del 20% y una ayudada del 40%.
Para los encuestados “Vive Colombia” invita a conocer el pa s y motiva a viajar, adem s de que muestra
que el pa s es bello y que hay que quererlo y disfrutarlo.

Dentro de la campa a, en lo que a parte visual se refiere, los paisajes de los spots han sido los de

Vivy F @@ l-@"/‘B|A - ms rf.:co.rdaci nen los televide_ntes, yaque un 45% de los entrevistadog recuerda la. campa a por
visrpreils—os paisajes que se presentan, siendo el “viajar por las zonas de Colombia” el mensaje que m s ha

llegado a los receptores de la campa a. La campa a en televisi n ha sido
la de m s recordaci n, seguida por la radio, prensa y revistas.

Eljingle es recordado espont neamente por el 22% de los encuestados

y nuevamente la televisi n arrasa en este aspecto, ya que el 97% de los

que lo recuerdan lo han escuchado en televisi n. Los encuestados

catalogaron la campa a como agradable y clara y aceptaron que a raz

de esta iniciativa, la atracci n por viajar hab a aumentado. S lo un 6%

1 .3 , ®  delapoblaci n encuestada asegur que su atracci n por viajar no se
o e . hab a acentuado.
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EXPERIENCIA 3: “Programa Desarrollo, Seguridad y Paz,
DESEPAZ de la Ciudad de Cali”
Pas: Colombia, Ciudad de Cali
Instituci n: Fundaci n Carvajal
Programa: Programas Municipales para la prevenci nyatenci n de la violencia.
Fuente: http://www.iadb.org/sds/doc/2112spa.pdf,
http://www.iadb.org/sds/doc/BoletinRedAlcaldesJunio2000.pdf
Datos de ubicaci n: Rodrigo Guerrero MD.Dr,ph.D, Apartado 6871, Cali. Colombia
Tel fono 572 554 2949
Email: guerrerr@norma.net

A os: 1992 - 1994

Grupo objetivo:
Ciudadan a en general

Objetivo general:
El Programa de Desarrollo, Seguridad y Paz (DESEPAZ) fue creado como respuesta a la necesidad
de contener la violencia y la inseguridad en Cali, Colombia, entre los a 0s 1992 — 1994.

Objetivo especifico:
Difundir [a educaci n ciudadana para la paz.

Contexto:

Sibien por regla general se puede decir que las tasas de homicidio han aumentado en la mayor parte
de Am rica desde lad cada de los ochenta (la tasa promedio est alrededor de 20 homicidios por
cien mil habitantes) , la situaci n en la que se encuentra Colombia es dram ticamente diferente de
la que presentan otros pa ses de la regi n. Canad y los pa ses del Cono Sur (Uruguay, Argentina y
Chile) tienen tasas alrededor de 5 homicidios por cien mil habitantes, mientras que El Salvador y
Colombia alcanzaran a comienzos de los a 0s noventa tasas quince o veinte veces mayores. A n
dentro de cada pa s se puede observar gran heterogeneidad en las tasas de homicidio que, en el caso
colombiano, va desde una tasa cercana a 200 por cien mil habitantes observada para Medell n a una
de 16, por cada mil habitantes en Cartagena.

Particularmente, la ciudad de Cali - localizada en el suroeste de Colombia - con una poblaci n cercana
a los dos millones de habitantes (la segunda en poblaci n), es una ciudad industrial, localizada en
medio de una f rtil y bella zona del pa s: el Valle del Cauca. Cali ha ganado reconocimientos nacionales
e internacionales, entre otras razones, debido a un alto grado de participaci n social y al compromiso
del sector privado en el apoyo a los esfuerzos del gobierno local en los proyectos que tienen relevancia
para la sociedad.

Sin embargo, la tasa de homicidios pas de 23 a 90 por cien mil habitantes entre 1983 y 1993y, seg n
los datos de la Secretaria de Salud de Cali, los homicidios internacionales se han convertido en la
primera causa de muerte en la poblaci n general.

En este contexto, surge la iniciativa “Programa Desarrollo, Seguridad y Paz (Desepaz)” en 1992, como
cumplimiento con la ciudadan a, del entonces alcalde de Cali, Rodrigo Guerrero, de una promesa
electoral de colocar la primera prioridad en la recuperaci n de la paz ciudadana.

Estrategias implementadas. Descripcién y comentarios.

Debido a que DESEPAZ es una propuesta de pol tica integral de paz, tiene varias aristas de trabajo a
fin de intervenir en las zonas y comunas de mayor incidencia delincuencial. Se parti de la base de
que deb a difundirse la negociaci ny resoluci n pac fica de los conflictos como manera de hacer
frente a la tradicional respuesta represiva/agresiva.
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Se implementaron, as , diversos programas que apuntan a la educaci n para la tolerancia y la
convivencia ciudadana, empezando por el an lisis y estudio sistem tico de la violencia, el enfoque
del fortalecimiento institucional del orden ciudadano, la educaci n ciudadana y comunicaciones
para la paz, programas con j venes y algunas pol ticas espec ficas como la Ley Semi-Seca, Prohibici n
del porte de Armas, Prevenci n de Accidentes de Tr nsito, entre otras. Todas estrategias que tienen
como base la idea de que la violencia tiene un origen multicausal, por lo que, adem s de la promoci n
de una m s armoniosa convivencia ciudadana, se promueve el fortalecimiento institucional, tanto
de las polic as como del sistema de justicia.

En el aspecto publicitario - como parte de este conjunto de medidas - se desarroll una serie de
comerciales de televisi n sobre diversos temas, entre los cuales merece destacar la creaci n de un
personaje que tuvo much sima aceptaci n e impacto: El Vivo Bobo. Este personaje representa al
ciudadano t pico, que buscando el beneficio personal no respeta las reglas de convivencia ciudadana
pero que siempre acaba siendo ridiculizado por hacer tales cosas. El Vivo Bobo apareci  en una serie
de comerciales que fueron pagados por el sector privado de la ciudad.

No se han encontrado registros, en Internet, de esta campa a, sin embargo resulta interesante en
virtud de que la campa a medi tica ha sido considerada - por el programa - como un gran aporte
para la educaci n para la paz y la seguridad ciudadana. En este sentido, la difusi n de las normas
de convivencia y el respeto a las reglas aparece como un elemento importante, especialmente en
lugares en los cuales la violencia general se incrementa debido al aumento de la violencia cotidiana.

En este sentido, un aspecto destacable de esta experiencia es que trabaja en mbitos de la violencia
que normalmente no son consideradas como relevantes, pero que tienen fuerte impacto, como lo
es la violencia cotidiana que viven todos los ciudadanos — en el caso chileno — cuando se movilizan
en auto o a pie por las calles de Santiago y son agredidos por taxistas, conductores de micros y
conductores agresivos, cuando participan u observan movilizaciones sociales que terminan en fuertes
disturbios, cuando asisten al estadio y temen las reacciones de las barras, cuando van al colegio y
observan ri as de estudiantes. Todas estas experiencias de violencia pueden producir — de una u
otra forma — temor y, por tanto afectar la sensaci n de seguridad.

En ese contexto, puede tener gran utilidad iniciar acciones para trabajar la inseguridad ciudadana
desdelal gica del respeto a las normas b sicas de convivencia y la resoluci n pac fica de conflictos.

Se destaca tambi n la utilizaci n del personaje Vivo Bobo, como un cono que representa a la
ciudadan a y sus conductas t picas. Puede ser un elemento pedag gico entretenido si est bien
enfocado.

Por ltimo, se destaca el enfoque multidimensional que se utiliza para trabajar el problema, donde
se difunden y emplean aspectos legales, institucionales, de prevenci ny de convivencia ciudadana.

Evaluacion y logros

La tasa de homicidios de Cali comenz a descender en 1995. Sin embargo, no es posible atribuir este
descenso al Programa DESEPAZ, por m ltiples razones. En primer lugar, por no haberse tratado de
un estudio experimental, donde se realizan intervenciones en algunas reas y se reservan otras reas
como testigo o control para poder comparar los efectos de las medidas implantadas. Las medidas
fueron aplic ndose sin un plan u orden definido previamente y adem s, se aplicaban en toda la
ciudad. En segundo lugar, porque la ciudad est inmersa en el contexto m s amplio de todo el pa's
y es influida por variables de car cter nacional, sobre las cuales no se puede tener ning n control
(por ejemplo, la pol tica econ mica de apertura, los xitos que tenga el gobierno nacional en la lucha
contra el narcotr fico, etc.). A pesar de todas estas consideraciones, el hecho de que la tasa de
homicidios hubiera descendido es muy sugestivo.
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Este programa ha contribuido a una disminuci n de los homicidios del 30% en un per odode 5a os.
Tambi n ha contribuido a impulsar y evaluar programas dirigido a reducir la violencia contra mujeres,
a evaluar pol ticas con relaci n a la legislaci n sobre porte de armas de fuego, uso obligatorio de
cascos en motocicletas, restricci n del consumo de alcohol y uso obligatorio del cintur n de seguridad
en autom viles. Igualmente ha servido para identificar reas de alto riesgo de accidentalidad de
peatones en vas p blicas y zonas urbanas en las que la violencia es un problema mayor.

EXPERIENCIA 4: “Vea el cambio - Policias en acciéon”
Pas: Colombia
Instituci n: Ministerio de Defensa - Polic a Nacional de Colombia
Programa: “Programa Vea el Cambio”
Fuente: http://www.policia.gov.co/
Datos de ubicaci n: Avenida el Dorado CAN Transversal 45 # 40 -11 Bogot -Colombia
Tel fono 315-90-00
email: direccion@policia.gov.co
A o: mes de Abril 2003, comienza la programaci n.

Grupo objetivo:
Ciudadan a en general, con un proyecto educativo enfocado especialmente a los ni os

Objetivo general:
Dar a conocer el trabajo de la polic a, actuando como canal de comunicaci n entre la ciudadan a'y
la Instituci n, en el tema de los derechos humanos.

Objetivo especifico:
Aumentar la percepci n de seguridad, dando a conocer el accionar de la polic a y entregando a la
ciudadan a herramientas para combatir la delincuencia dentro de una cultura de la seguridad.

Contexto:

Para comprender el contexto en el que se instala este programa, hay que remitirse a los grandes
problemas que enfrenta Colombia, entre los que destacan la guerrilla, la presencia paramilitar, el
narcotr ficoyla corrupci n, tal como se destac en la experiencia de “Viva Colombia”. La inseguridad,
para los habitantes de Colombia, se encuentra tambi n ligada a una percepci n muy negativa respecto
ala Polic a Nacional, relacionada con los altos niveles de corrupci n mencionados y el uso innecesario
y abusivo de la fuerza. Estos motivos, entre otros, son los que en mayor medida han contribuido a
quebrantar la confianza de la ciudadan a en su polic a, la cual, encargada de velar por sus intereses
Se convirti - en un organismo Corrupto y represor.

En este marco, varias son las pol ticas que en Colombia intentan poner freno a las pr cticas de
corrupci n, limpiando y reorganizando instituciones tales como la polic a, y al mismo tiempo
respondiendo a las demandas de acercar la polic a a la comunidad.

Estrategias implementadas. Descripcién y comentarios.

La estrategia principal radica en un programa de televisi n de la Polic a Nacional que se emite todos
los domingos, a las 9:30 de la ma ana por el canal uno. En [ se dan recomendaciones tendientes a
prevenir el delito en todas sus formas, se divulgan los diferentes programas que desarrolla la Instituci n
a favor de la comunidad en todas las regiones del pa s; se divulgan aspectos desconocidos de la
Polic a Nacional que son de inter s general, tanto el accionar de la polic a en los m s rec nditos
lugares como el informe de las modalidades delictivas y como combatirlas a trav s de la cultura de
la seguridad; tambi n sobre operativos contra la delincuencia com n 'y organizada, narcotr ficoy
dem s manifestaciones delictivas. Tambi n este programa ha asumido la responsabilidad de llevar



El programa también cuenta
con una seccién infantil
denominada "DINO Y DISI", dos
personajes creados por la
institucion con el fin de llegar
a los nifos y a través de
historias animadas inculcar en
los nifios buenas costumbres y
fomentar el cultivo de valores.
“Dino a las drogas, no necesitas
de ellas para ser una persona
mejor”, etc.
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semana a semana las notas sobre seguridad que son de inter s para la comunidad. Esto en lo que
respecta a las actitudes de prevenci n del delito y en esta misma | nea, "DINO Y DISI" son historias
animadas que inculcan en los ni os buenos h bitos en todas sus actividades.

La estrategia se ampl a tambi nal mbito radial, donde los programas incluyen adem s la posibilidad
de efectuar contactos telef nicos con autoridades policiales. Los destacados son los programas
“Cu ntele al Comandante” y “En contacto con el Director General”.

“Cu ntele al Comandante” permite que el comandante de la polic a metropolitana se contacte con
los bogotanos para escuchar sus denuncias, quejas, sugerencias y saludos. Este tipo de programa
es realizado por cada Comandante de Departamento en sus respectivas emisoras.

Por su parte, "En contacto con el Director General" es un programa semanal, donde el Director de
la Polic a Nacional escucha las inquietudes que en materia de seguridad formula la comunidad,
solicitando servicio de Polic a. El programa desarrolla tres secciones importantes:
1. De frente al pas, donde se realiza una conexi n con los Comandantes de
Departamento y es una actividad operativa con cada Dpto.
2. El Director responde a la comunidad, espacio para que los oyentes saluden y
expresen sus inquietudes en aspectos de seguridad.
3. Verde positivo, donde se resalta la imagen de la Instituci n con las actuaciones
de acercamiento a la comunidad.

De esta forma, se rescata como interesante la iniciativa de dar a conocer el trabajo de la polic a, pues
as se le entrega a la ciudadan a la tranquilidad de que hay Instituciones que est n trabajando en
resolver el problema de la seguridad. No obstante, cabe se alar que este dar a conocer el trabajo
de la polic a debe cumplir con ciertas caracter sticas para que estimule la seguridad. Esto es, dar a
conocer el trabajo policial en el marco de las pol ticas p blicas implementadas, pues sino es as y
se dan a conocers lo acciones individuales, genera en la ciudadan a m s la imagen de una instituci n
que reacciona frente a los actos delictivos, que la imagen de una instituci n que - gracias a su
planificaci n'y trabajo — logra resolver problemas de manera sistem tica.

Se rescata tambi n el acercamiento entre [a polic a y la comunidad en el formato de “intercambio
de opiniones, informaci ny necesidades”, pues colabora fuertemente en el proceso de comprensi n
mutua entre ambos actores al intercambiar los problemas y dificultades que cada uno enfrenta. En
este sentido, no es s lo un acercamiento simb lico, sino que tambi n es un acercamiento real.

No obstante, se debe tener cierto cuidado en este tipo de acciones pues si no se tiene una pol tica
clara de transparencia, se puede perder credibilidad o generar niveles de inseguridad mucho mayores
a los previamente existentes. Esto significa ser capaz de reconocer cu ndo lo que la ciudadan a est
pidiendo no es posible de cumplir y, dar cuenta de lo hecho en aquellos casos en que fue posible
cumplir lo que la ciudadan a solicitaba.

Por ltimo, se presentan algunos links y afiches del programa.

Links donde aparece la programaci n de uno de los programas y el listado de emisoras asociadas:

http://www.policia.gov.co/inicio/portal/medios.nsf/paginas/programacion)
http://www.policia.gov.co/inicio/portal/medios.nsf/paginas/EmisorasPais
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EXPERIENCIA 5:“Rede Viva favela”
Pas: Brasil
Instituci n: Viva Rio
Programa: Viva Favela
Fuente: www.vivario.org.br, www.redevivafavela.com.br
Otros datos de ubicaci n: M nica Cavalcanti, coordinadora de comunicaciones.
Tel fono (55 21) 3826-1909
E-mail: monicacavalcanti@vivario.org.br

A o: Julio de 2001.

Grupo objetivo:
habitantes de favelas, especialmente los j venes vulnerables o en riesgo social.

Objetivo general:
Formaci n de una Red Nacional de Radios Comunitarias, creando un nuevo ambiente medi tico
capaz de dar expresi n a una inmensa creaci n popular de Brasil.

Objetivo especifico:
Atender las necesidades de comunicaci n de los productores de informaci n, arte y cultura de las
favelas, periferias pobres y peque 0s municipio.

Contexto:

es una organizaci n no gubernamental (ONG) fundada en diciembre de 1993 para estimular a
individuos, asociaciones y empresas a construir una sociedad m s democr ticaym s justa. La mayor a
de sus actividades se dirigen e implican a gente joven de comunidades de bajos ingresos. Los
programas y las campa as suelen estar centrados alrededor de la educaci n, del desarrollo de la
comunidad, del medio ambiente, de los derechos humanos y de la seguridad p blica. Est manejando
actualmente m s de 500 proyectos dentro del Estado de R o de Janeiro, en cooperaci n con cerca
de otras 350 organizaciones y agencias. Viva Favela est entre ellos y es el primer Portal de Internet
en Brasil dise ado exclusivamente en torno a las necesidades y los intereses de comunidades de
€SCas0s recursos.

Estrategias implementadas. Descripcion y comentarios.

El programa Viva Favela fomenta la producci n de programas radiales que son posteriormente
distribuidos a otras radios comunitarias para su difusi n. Cada una de las emisoras tiene la capacidad
de acceder libremente a los programas de las otras emisoras coligadas, gener ndose m Itiples
instancias de colaboraci n. En algunos programas y art culos el eje est puesto en generar reflexi n
acerca de la problem tica de la violencia, tanto en el espacio p blico como en el privado y, en otros
programas el eje est puesto en la vida comunitaria.

Se hace uso de Internet para la distribuci n del contenido elaborado por el centro de producci n
a las dem s radios de la Red, as como para recibir el contenido por ellas producido. Para adecuar
alos t cnicos y comunicadores en las innovaciones tecnol gicas que el proyecto implica, se ha
desarrollado un centro de capacitaci n en computaci n e Internet, producci n radiof nica,
programaci n, radioperiodismo, legislaci ny tica de la comunicaci n.

Elacceso a Internet es un punto importante de esta campa a, ya que trata de evitar que, adem s de
todas las exclusiones a las que se encuentran sometidos los ciudadanos de bajos recursos, se sume
la del acceso al mundo virtual. Este acceso que se brinda a los habitantes de las favelas es especialmente
interesante en tanto el portal de Viva Favela funciona tambi n como administrador de informaciones
sobre el medio comunitario para los medios de comunicaci n, formadores de opini nyla poblaci n
en general.
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Existe adem s una interrelaci n entre diversos programas de desarrollo social y prevenci n que
utilizan y enriquecen esta red, generando a su vez otros espacios de difusi n. Algunos de ellos son:
Radio Viva Rio, Programa Comunidade Viva (Debates y entrevistas con | deres comunitarios, ONG's
y poder p blico en b squeda de soluciones para los problemas de las comunidades) y, Revista
Comunidade Viva.

Los puntos m s interesantes de destacar en esta estrategia son los siguientes:

1. Larecuperaci n de los espacios radiales y la interrelaci n con otros medios de
comunicaci n al alcance de la comunidad. Otro aspecto a destacar lo constituye
el ofrecer una fuente de informaci n y opiniones para que los medios de
comunicaci n puedan acceder a ellas. Eso es sumamente positivo pues aporta al
acercamiento entre las favelas y el resto de la sociedad.

2. Es un programa que no se focaliza s lo enlos mbitos de la violencia y seguridad,
sino que trabaja con diversos temas comunitarios, lo que permite abordar el
problema de la violencia desde sus m  Itiples dimensiones. Por otra parte, el acercar
la tecnolog a a sectores marginados colabora fuertemente con un mayor sentido
de integraci n, que puede incidir en la disminuci n de la violencia. Al facilitar un
espacio de encuentro virtual para los temas comunitarios, tambi n facilita la
integraci n social.

3. Da cabida a visiones y opiniones que normalmente no tienen cabida en la discusi n
p blica sobre la problem tica de las favelas, lo que enriquece la discusi n, permite
diversificar las im genes y opiniones que tiene la ciudadan a.

Algunos links Interesantes

http://www.redevivafavela.com.br/lista_radios.asp
http://www.redevivafavela.com.br

Lista de las 48 radios asociadas:
http://www.redevivafavela.com.br. Esta p gina incluye algunos art culos que aparecen en los medios
radiales, incitando a la reflexi n acerca de algunos temas espec ficos, como la violencia en las favelas.

Revista electr nica de variedades (Comunidade Viva) producida por corresponsales en cada comunidad
y con el aporte de los propios pobladores.

EXPERIENCIA 6: “Geracao de Paz"
Pa s: Brasil
Instituci n: TV Globo, en colaboraci n con Viva Rio, Funda o Roberto Marinho,
Instituto Sou da Paz, Conselhos Estaduais dos Direitos da Crian a e do Adolescente
de S o Paulo y Rio de Janeiro, Gobierno de S o Paulo, Firjan y Fecomercio.
Programa: Gera o de Paz
Fuente: www.geracaodepaz.com.br
A o: lanzamiento 28 de noviembre del 2002.

Grupo objetivo:
Ciudadan a en general.

Objetivo general:
Reducir los ndices de violencia en Rio de Janeiro y S o Paulo.
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Objetivo especifico:
Poner la fuerza comunicativa de Red O Globo al servicio de la prevenci n de la violencia, invirtiendo
en educaci n, generaci n de recursos y fortalecimiento de la auto-estima.

Contexto:

Analizando las estad sticas de seguridad p blica, se observa que los j venes entre 15y 24 a 0s -
considerados los principales responsables de la violencia - son tambi n las mayores v ctimas de este
problema. Las investigaciones se alan que el homicidio es la mayor causa de muerte de esta franja
etaria. En los Itimos 20 a os, los asesinatos crecieron en 237% y Brasil llam la atenci n de la ONU
con un hecho lamentable: es el pas que m s mata con armas de fuego en el mundo.

Esta campa a - en base a investigaciones previas - asocia violencia y ausencia de recursos.

El apoyo vital que da Red O Globo a esta campa  a, resulta un aliciente enorme para la efectiva difusi n
de sus contenidos. A su vez, para invertir en los j venes, Gera o de Paz cuenta con los Conselhos
Estaduais de Direitos da Crian a e do Adolescente de S o Paulo y de Rio de Janeiro, responsables
por los Fondos Estaduales, ambos creados con el Estatuto da Crian a e do Adolescente, que se ala
como prioridad absoluta la destinaci n prioritaria de recursos p blicos para proyectos dirigidos a
ni os yadolescentes.

Estrategias implementadas. Descripcién y comentarios.

Esta es una campa a novedosa, que reci n ha comenzado a implementarse y que tiene una estrategia
de largo plazo, remiti ndose a un problema estructural de la poblaci n: el de la educaci nyla falta
de oportunidades, as como la generaci n de recursos. El programa considera que la violencia se
combate con ciudadan a, por lo que todos estos componentes son vitales para reducir este fen meno.

Es muy importante aqu el papel jugado por la Campa a Publicitaria. TV Globo comenz a emitir tres
filmes publicitarios para esta campa a, donde cada una de las piezas pretende movilizar a los brasile os
aayudar en la creaci n de oportunidades para los j venes a trav s de la Fundaci nparaelNi oy
el Adolescente (Fundo da Crian a e do Adolescente). La idea es mostrar a la poblaci n que apartar
a los adolescentes de la criminalidad representa un beneficio para toda la sociedad. Los filmes, de
30 segundos cada uno, fueron creados por la Central Globo de Comunica o (CGCOM).

El primero, muestra personas abriendo rejas y liber ndose de las “prisiones” impuestas por la violencia.
"Dando educaci n a un joven, usted lo libera de la falta de oportunidades. Liber ndolo de la falta
de oportunidades, usted lo libera del crimen”, dice la locutora. "Liber ndolo del crimen, usted se
libera del miedo y de la violencia”, completa. La locutora cierra diciendo: "Vamos a hacer una
Generaci n de Paz". El segundo filme presenta escenas de j venes estudiando, lejos del crimen. En
el tercero, im genes de noticieros sobre el problema de la violencia entre los adolescentes.

Respecto a la circulaci n en material impreso, los principales diarios y revistas del pa s incluir n
piezas donde se muestran personas “presas” en diferentes situaciones. En una de ellas, la que se
muestra m s abajo, una mujer est atr s de las rejas de un local comercial con el texto "Lib rese de
la violencia. No cuesta nada". En los otros casos, hay ni os cercados en una plaza y un joven dentro
de un predio. El material trae informaci n sobre ¢ mo es posible ayudar.

Asuvez, TV Globo exhibe un teaser® de 15 segundos sobre la campa a con los dichos “Libres de
la violencia. Libres del crimen. Libres del miedo. Generaci n de Paz”. Se ha comenzado por las
regiones metropolitanas de las capitales de S o Paulo, Rio de Janeiro y Recife; sin embargo, esta
propuesta no se agota aqu y el formato permite su extensi n a otros estados, nuevas colaboraciones
y caminos para llegar al mismo objetivo.

8. Teaser significa "provocacion". Es un recurso con significaciones diferentes en publicidad y en periodismo. En publicidad, se trata de anuncios
que aparecen antes de las campanas sin revelar cudl es el producto. En la practica periodistica, son titulares que no revelan toda la historia,
de manera que atraen al lector mas que los titulares sumarios.
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A nuestro entender, esta es quiz una de las mejores campa as recopiladas. Al excelente uso de la
gr fica, se suma una claridad de conceptos que evita tanto la discriminaci n como la estereotipaci n,
y conjuntamente no desliga el problema de la seguridad y la violencia, de las condiciones sociales
imperantes. Su mensaje de fondo es que la justicia penal opera como consecuencia de la injusticia
social, por lo tanto, lo que hace es conectar la mayor seguridad ciudadana con la mayor solidaridad
y sensibilidad social, sin caer en sensibler as en el camino y abord ndolo como un asunto c vicom s
que meramente “afectivo”. En este sentido, es una campa a cr tica del sistema pol tico, social y
econ mico vigente y que aporta por tanto un acercamiento con visos de realidad al problema.

Al respecto, debe destacarse la frase que se lee en el afiche 3, el cual logra transmitir [a intenci n
final de la campa a, logrando de esta manera que la juventud en riesgo sea construida m s en
t rminos de “construcci n” que de “peligro”, de “responsabilidad social” antes que “amenaza a la
sociedad”. Y, por otra parte, este mismo afiche, permite que la ciudadan a vea la responsabilidad que
tiene en este problema y ¢ mo su aporte redunda en beneficio propio. De esta forma, se invita a
hacerse cargo del problema, sin sensibler as y sin generar temor.

Por otra parte, se debe destacar como una muy buena iniciativa el incorporar a un medio de
comunicaci nenlacampa a.

Por ltimo, en las p ginas revisadas, no se especifica la existencia de un estudio que pueda distinguir
entre poblaciones objetivo. No obstante, la publicidad cuenta - en la variedad de sus afiches y spots
publicitarios - con la diversidad de mensajes necesarios como para llegar de manera efectiva a los
distintos grupos poblacionales.

Afiches
Fuente fotograf as: Agencia Kenzo Mayana,

http://www.kenzomayama.com.br/portfolio/trabalhos_geracao.htm

VAMOS FAZER IIMAGEHAGED DE PAZ.
LA S

Afiche 1

DANDO ENSINO A UM JOVEM,

VOGE 0 LIBERTA DA FALTA DE OPORTUNIDADES.
LIBERTANDO-O DA FALTA DE OPORTUNIDADES,
VOCE 0 LIBERTA DO CRIME.

LIBERTANDO-0 DO CRIME

VOCE SE LIBERTA DO MEDO E DA VIOLENCIA,

Afiche 3 Afiche 4
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EXPERIENCIA 7: National Citizen’s Crime Prevention Campaign
Pa s: Estados Unidos
Instituci n: We prevent.org
Programa: McGruff the Crime Dog® and the National Citizens' Crime Prevention
Campaign
Fuente: http://www.weprevent.org/about/index.html
Otros datos de ubicaci n: The National Citizens' Crime Prevention Campaign
National Crime Prevention Council 1000 Connecticut Avenue, NW, 13th Floor
Washington, DC 20036
A o: Desde 1979. En 1980 aparece el personaje de McGruff®

Grupo objetivo:
ni os,j venesy adultos.

Objetivo general:
Proveer un enfoque nacional y recursos para los programas de prevenci n del crimen a lo largo del
pas.

Objetivo especifico:
Estimular la participaci ny el involucramiento de la comunidad en materias preventivas y generar
confianza en actividades que apunten a la prevenci n del crimen.

Estrategias implementadas. Descripcidon y comentario.

Esta campa a fue el primer programa de educaci n preventiva del crimen en Estados Unidos y utiliza
material para televisi n, radio, medios impresos (peri dicos y revistas), carteles y la Web. Se han
utilizado tambi n posters educacionales y apariciones personales del personaje McGruff®. En 1993
se introdujo el sobrino peque o de McGruff, Scruff® yla campa a parala poblaci nhispana" nete
ala lucha contra el crimen®".

Existen mensajes diferenciados de acuerdo a las edades: ni o0s, adolescentes, adultos. Para estos

ltimos, el mensaje central invita a los adultos a compartir con ni 0s y adolescentes, en el sentido
de pasar tiempo con ellos, ense  ndoles conductas preventivas. La campa a se llama “Investing in
Youth for a Safer Future”, y es de amplio espectro, incluyendo spots de radio, televisi n y folletos.
El mensaje b sico es que cuando los adultos pasan tiempo con losj venes, stos reciben una influencia
positiva que les posibilita el alejarse del crimen.

Por su parte, la campa a dirigida a los adolescentes es parte tambi n del “Investing in Youth for a
Safer Future” e intenta generar actitudes de liderazgo positivo en los j venes para que las desarrollen
en sus centros de actividad como la escuela o el vecindario. Se los insta a ser tutores, mentores 0
voluntarios y as contribuir a un cambio positivo que los beneficie a ellos y a sus pares en la comunidad.
Adem s de los mensajes en radio, televisi n, folletos y posters, existen tambi n postales virtuales
que muestran una imagen del tutor, el mentor y el voluntario de manera poco com n, adecu ndose
alos par metros de la juventud "marginal".

Existe tambi n una campa a dirigida especialmente a los ni os, en la cual McGruff les ense a a actuar
frente a diversas situaciones, tales como frente a una persona con un comportamiento violento o
amenazador y, a manejar situaciones potencialmente peligrosas. Por otra parte, con el apoyo de un
cantante de m sica country de doce a os, se transmite televisivamente un mensaje de rechazo a la
utilizaci n de las armas y se destaca la importancia de informar a alg n adulto si se oye a alguien
amenazar con un arma para resolver cualquier tipo de situaci n.
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Si bien esta campa a cuenta con un componente fundamental como lo es su perduraci n en el
tiempo - necesaria para lograr cambios de actitudes — otorga importancia nica ala noci n de que
la delincuencia y los h bitos juveniles delictuales se deben exclusivamente a la influencia de los
padres y del grupo de referencia, por lo que la soluci n propuesta tambi n avanza por dicho camino.
Asume, que un cambio de actitud y que la difusi n de creencias personales pueden influir en amplios
sectores (que no son delimitados adecuadamente). Parece restar eficacia a aspectos colectivos o
propios de la estructura social en la que se encuentra inserta la actuaci n de estos j venes.

Por otra parte, se trata de campa as dirigidas aj venes marginales, especialmente por el (favorable)
cambio de estereotipos en lo que respecta a las figuras del mentor; el consejero, el tutor y el voluntario,
todos ellos j venes negros. Sin embargo, la generaci n de alternativas se restringe a las meramente
conductuales, producto de conversaciones puntuales, que hacen prever que la estrategia tiene  xito
en condiciones en que el destinatario se encuentra ampliamente predispuesto a cambiar sus h bitos
sociales. No hace referencia a los probables beneficios que pueden obtener j venes y adultos si se
fomenta este involucramiento con losj venes.

Por ltimo, es destacable la campa a dirigida a los ni os, donde se les ense a a actuar ante un
comportamiento amenazador, a rechazar las armas y a informar a los padres (situaci n que podr a
ampliarse a otras agresiones como maltratos y abusos sexuales.

Evaluacién y logros

Cuando la campa a fue formalmente lanzada en 1979, la mayor a de los norteamericanos ve a a la
delincuencia como un problema inevitable cuya responsabilidad era de competencia exclusiva de
la prevenci n como trabajo exclusivo de la polic a. Hoy, tres de cuatro norteamericanos cree que
ellos pueden realizar acciones personales para prevenir el crimen. Un factor que ha impulsado este
cambio hacia una actitud m s positiva es la National Citizens' Crime Prevention Campaign, aseveran
los responsables. No se presentan cifras estad sticas, que lo demuestren. Por otra parte, la tasa de
delincuencia violenta se ha reducido considerablemente ena os recientes.

Afiches

Communicate. Act. a Difference.

bt}
Mentor Peer Counselor Tutor Voluntario
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EXPERIENCIA 8: Safer Hart (Hart mas seguro)
Pas: Inglaterra, Provincia de Hampshire, Municipio o Distrito de Hart
Instituci n: Hart District Council
Programa: Safer Hart Poster & Postcard Campaign, que acompa a a la estrategia
“comunidad a salvo” o Community Safety Strategy 2002-2005. (“Local solutions
to local issues from local people”)
Fuente: http://www.hart.gov.uk/comsafe/communitysafety.htm,
http://www.hart.gov.uk/comsafe/strategy2002pdfs/csstrategy2002.pdf,
http://www.hart.gov.uk/comsafe/cspostercampaign.htm
Datos de ubicaci n: Civic Offices, Harlington Way Fleet, Hampshire, GU51 4AE
Tel: 01252 622122
A o: desde 1998

Grupo objetivo:
Sociedad civil de Hart

Objetivo general:
Encontrar soluci n al crimen, al temor al crimen y remediar el comportamiento antisocial del Distrito.

Objetivo especifico:

Que todos los residentes est n enterados de que Hart es un lugar muy seguro para vivir (con una
baja tasa de delincuencia); reducir el crimen en el centro de ciudad, el comportamiento antisocial
y el desorden y ampliar la apropiaci n del espacio p blico promoviendo una comunidad m s diversa.

Contexto:

Hart es un lugar muy seguro para vivir, ya que tiene una tasa muy baja de delincuencia. En Inglaterra
y Pa s de Gales el total de denuncias por delitos experiment una disminuci n de un 2,5% durante
el per odo que va desde abril de 2000 2 marzo del 2001. Durante el mismo per odo baj en Hart
un 5,34%. La tendencia se revierte en el caso de las denuncias por delitos contra las personas, los
que se han incrementado en el caso de Hart en porcentajes superiores a Hampshire e Inglaterra y
Pas de Gales, (aunque se presentan apenas 46 casos). El 70% del delito que ocurre en Hart
corresponde a 4 tipos: da os, hurto, robo de veh culos y asaltos.

Los disturbios juveniles son el principal problema a nivel local, contabiliz ndose 598 incidentes
durante el verano. De acuerdo a los resultados de una encuesta realizada en Hart, un 63% de los
residentes opina que el comportamiento antisocial y los disturbios juveniles ocurren en lugares
espec ficos tales como parques y espacios p blicos. Tambi n de ella se extrae que el 42% de los
j venes creen que el comportamiento antisocial se reducir a si existieran alternativas de diversi n,
y un 43% de los j venes cree que el comportamiento antisocial es causado por la presi n de sus
propios pares.

Estrategias implementadas:

El Community Safety en Hart District Council elabora desde 1998 una estrategia en la cual participan
y colaboran diversas instituciones que incluyen tanto el Consejo de Distrito de Hart como las oficinas
de educaci ny de organizaciones comunitarias con incumbencia en diversas reas de la vida social
(“Acorn Community Drug and Alcohol Service”, “Brewers & Licensed Retailers Association”, “Educational
Welfare”, “Hampshire County Council”, “Hampshire County Council Area Education Office”, “Hampshire
Fire and Rescue Service”, “Hart District Council”, “Hart Housing Association”, “Hart Voluntary Action”,
“North and Mid-Harts Health Authority”, “North East Hampshire Constabulary”, “Primary and
Community Care”, “Social Services”, “The Police Authority”, “The Probation Service”, “Victim Support”,
“Wessex Youth Offending Team”, “Hampshire Youth Service”).
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La m s relevante, para efectos de este estudio, es la campa a de carteles o posters en el centro de
la ciudad, una estrategia a largo plazo que pretende modificar actitudes y conductas, tanto en j venes
como en adultos mayores principalmente, que est n acompa adas de programas de ayuda y apoyo.
Por lo general, dichas campa as dan orientaci n al afectado sobre los organismos a los cuales acudir
en caso de ser v ctima de robos o de agresiones de distinta ndole. Adem s, se alan algunos s ntomas
para saber si se es afectado por alguna problem tica, y a la vez incitan a acudir a solicitar ayuda,
dando direcciones y tel fonos.

Hart se caracteriza por presentar bajos ndices de criminalidad, pero elevados niveles de temor frente
al crimen, lo que tiene alguna similitud con Chile. Los estudios realizados han encontrado que son
los adultos mayores los m s temerosos, a n cuando las estad sticas demuestran que ellos son quienes
menos afectados se ven por estos actos. En este caso, se proporciona, como en el resto de las
campa as que hacen parte de esta estrategia, direcciones y tel fonos de ayuda, pero tambi n el
cartel incluye la referencia a los altos niveles de seguridad de Hart y uno de los presupuestos de
dicha campa a es que “El conocimiento y la participaci n de la comunidad son la llave para mejorar
la calidad de vida y reducir el temor o miedo al crimen.”

Otros ejemplos de campa as que est n incluidas dentro de la Seguridad de Hart son “Juventud Y
Ocio”, la cual propone actividades y lugares alternativos paralos j venes; “Comportamiento Antisocial”
es una campa a que apunta a destacar que el comportamiento antisocial puede tomar muchas
formas: ni os, individuos o familias ingobernables; bullicio persistente; da o a los bienes;
hostigamiento racial, religioso o motivado en la orientaci n sexual de las v ctimas. Ante estas
situaciones, se recomienda a las personas denunciar el hecho, se entrega informaci n sobre la nueva
legislaci n sobre crimen y desorden, que otorga a la polic a y a las autoridades locales la facultad de
obtener “ rdenes restrictivas para el comportamiento antisocial” (Anti-Social Behaviour Orders) o
“contratos aceptables del comportamiento” (Acceptable Behaviour Contracts), cuando es apropiado.

Existe toda una gama de campa as que apuntan a modificar las conductas que, en el resto de los
ciudadanos, pueden generar tanto da o como temor. Respecto de stas se menciona a diversas
instancias que act an como mediadores sociales, entre ellos la polic a.

Es interesante resaltar que esta campa a act a en dos niveles: El primer nivel es cognitivo y consiste
en entregar informaci n para que sea interpretada y utilizada por la ciudadan a, como la informaci n
sobre los reales ndices de criminalidad y la informaci n respecto a ¢ mo detectar una situaci n
peligrosa y d nde acudir en caso de problemas. Cabe se alar que el entregar informaci n respecto
a los reales niveles de criminalidad puede ser fuertemente influyente en las im genes que tiene la
ciudadan a sobre la realidad.

El segundo nivel es conductual y consiste en promover la formaci n de v nculos con otras personas
para mejorar la calidad de vida y disminuir el temor al crimen. Para el caso de los j venes se ofrecen
nuevos lugares de entretenci n 'y actividades.

Ambos niveles son claramente enriquecedores pues promueven el fortalecimiento del v nculo social
y no su debilitamiento, promueven la seguridad y no el aislamiento.

Por otra parte, lo positivo de esta campa a es que abarca un amplio abanico de problem ticas y que
pone a disposici n de las eventuales v ctimas muchos recursos y tipos de soluciones.

La campa a, hace m s nfasis en la represi n de conductas que en el mutuo entendimiento,
especialmente en lo que se refiere a la problem tica juvenil. Y se detecta que en el caso de los adultos
mayores, no se ahonda en las razones de su temor sino que se les entrega informaci n respecto a
la seguridad prevaleciente en su ciudad.
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La comunicacion como estrategia para orientar a la ciudadania frente a la violencia y la criminalidad

Cuando se habla de usar estrategias comunicacionales para disminuir el temor, se tiende a pensar
en la realizaci n de campa as y estrategias a trav s de los medios de comunicaci n, y — en ocasiones
- se aluda al impacto de la informaci n no ficcional (noticieros, diarios) y ficcional (pel culas, dibujos
animados) que entregan los medios y los efectos que esto puede generar en la sensaci n de temor,
de la ciudadan a.

Se debe aclarar que la comunicaci n es una herramienta poderosa para influir en las personas y, que
su uso debe entenderse en t rminos amplios, cuando se habla de estrategias comunicacionales para
disminuir el temor. En este sentido, si se desea realmente usar la comunicaci n para informar a las
personas sobre la delincuencia y reducir el temor es necesario realizar m Itiples acciones, que deben
abarcar:

* Los discursos p blicos y todo acto de comunicaci n p blica (entrevistas a
autoridades o funcionarios, publicaciones, elc.)

* Los discursos privados (de autoridades y funcionarios) que transmiten visiones
sobre el problema y generan la comunicaci n persona a persona y los rumores.

* La construcci n de noticias (por parte de los periodistas y los entrevisiados)

* El desarrollo de campa as publicitarias

Estos mbitos se entrecruzan en algunos momentos, reforz ndose o inhibi ndose mutuamente. Por
lo tanto, es necesario trazar una pol tica comunicacional que contenga acciones en todos estos

mbitos, y que sean coherentes con las otras acciones no comunicacionales que se implementen
para disminuir la violencia, la criminalidad o el temor. De esta forma, se influye en la percepci n de
la ciudadan a respecto a la situaci n de violencia y criminalidad (y, por tanto en sus niveles de temor),
en forma consistente con las acciones orientadas a incidir sobre los elementos objetivos que generan
temor.

A raz de las experiencias recopiladas y presentadas en este informe, se recogen varias conclusiones
y recomendaciones para una pol tica comunicacional que desee orientar a la ciudadan a en  mbitos
de violencia y criminalidad:

* En primer lugar, es necesario que desde el Aparato P blico se entregue una imagen clara
respecto a la realidad objetiva que existe en materia de criminalidad tanto en los discursos
yapariciones p blicas, como en las privadas. De esta forma se contribuye a que la ciudadan a
que escucha directamente o a trav s de los medios de comunicaci n se vaya impregnando
de una imagen m s equilibrada que la que ahora prevalece.

* Desde el Estado la opini n debe ser una y consistente, evitando reaccionar precipitadamente
ante las estad sticas o cr ticas que se vierten a su respecto. Una reacci n como la sugerida
podr a constituir una alternativa frente a Ia prevaleciente hasta el momento, lo que permitir a
abrir la discusi n y as enriquecer el an lisis que recibe y procesa la ciudadan a.
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* En cuanto a las explicaciones que se dan respecto a la violencia y la criminalidad,

tanto en los discursos y apariciones p blicas y privadas, como en las posibles
campa as, nos parece especialmente interesantes algunos elementos de las
campa as brasile as, la inglesa o colombianas. Ello sin negar aportes interesantes
de la campa a norteamericanas o salvadore a.

* Las campa as brasile as en su interpretaci n del fen meno de la violencia se

inclinan m s por explicar los comportamientos violentos o criminales por la
injusticia social existente, e invitan a todos los ciudadanos a hacerse parte
responsable de dicha desigualdad y, de esa manera, no's lo contribuyen a ayudar
a quienes se encuentran en riesgo, sino que aportan a la seguridad del ciudadano
com n. De esta forma, implementan aciones destinadas a disminuir la desintegraci n
y la marginalidad.

Las interpretaciones norteamericanas — en cambio — tienden a explicar los
comportamientos violentos o delictivos por la formaci n familiar de los individuos
y por su contacto con sus grupos de influencia, lo que no toma en cuenta el
contexto social m s amplio. De esta forma, se responsabiliza al individuo violento
o delincuente y sus grupos cercanos, de la soluci n del problema y no a la sociedad
en su conjunto. Ello puede inducir a fomentar la desconfianza en el “otro extra o”.

* Debido a lo anterior, la propuesta brasile a parece m s integral, promoviendo

adem s el fortalecimiento de los v nculos sociales.

* Lacampa ainglesa tiene algunos aspectos similares a la brasile a rese ada, pero

en otro sentido. Apunta al fortalecimiento de los v nculos comunitarios como
una forma de enfrentar las situaciones de riesgo con el objetivo de disminuir el
temor. Tambi n se propone entregar informaci n clara y transparente respecto
a la verdadera situaci n de delincuencia que enfrenta el distrito.

* Ambos enfoques -brasile o e Ingl s- parecen ser aplicables e interesantes para Chile.

* El enfoque colombiano es muy diverso. Parecen interesantes las campa as dirigidas

ala policaya la ciudadan a en que cada cual cumple con su rol espec fico. Lo
rescatable aqu es que se invita a la ciudadan a a coresponsabilizarse del problema
delictual, pero no mediante la mera denuncia, sino que cumpliendo con las normas
ciudadanas. Cabe destacar a este respecto el nfasis en la recuperaci n de las
normas de convivencia ¢ vica. Tambi n aquellos contenidos que dan importancia
a la mayor comunicaci ny entendimiento entre polic a y ciudadan a a trav s de
programas radiales donde ambos actores intercambian visiones y necesidades.

* El enfoque salvadore o es bastante impactante — por lo menos en su campa a

netamente comunicacional - pero no es lo suficientemente propositivo, lo que
deja un poco atados de manos a qui nes consumen sus contenidos.

* Otros aspectos interesantes encontrados o ausentes de las campa as revisadas

son los siguientes y que podr an ser interesantes de considerar para una estrategia
comunicacional en materia de violencia y criminalidad:
- El mensaje no debe contener s lo un rechazo a un comportamiento
determinado, sino que debe contemplar alternativas de acci n al
comportamiento que se rechaza, pues de lo contrario, se facilita que
-por falta de alternativas- la ciudadan a contin e con el
comportamiento que se quiere SUprimir.
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- Deben contemplarse acciones en diversos mbitos que permitan trabajar
el problema de una manera m s integral. Es decir, es interesante que se
contemplen acciones simb licas (teatro, esculturas), cognitivas (entrevistas
yan lisis), comunicacionales (‘en los medios de comunicaci n), tecnol gicas
(acceso a internet y radioemisoras) y comunitarias, entre otras.
- Programas radiales para la ciudadan a donde puedan establecer contacto
con la polic a y representantes de la justicia o del ministerio p blico, de
manera de acercarlos a los problemas ciudadanos e informar a la ciudadan a
respecto de las dificultades que estos personeros enfrentan.
- Es relevante velar porque en la cobertura de las acciones policiales por
Dparte de los medios de comunicaci nsed cuentadelapol ticap blica que
enmarca la acci n realizada, pues de no ser as aparece s lo como una
reacci n a la situaci ny no una acci n planificada.
- Entregar a la ciudadan a berramientas para combatir la delincuencia o
protegerse, pero dentro de un marco que promueva la convivencia ciudadana.
Es decir, rechazando aquellas medidas que pudieran estar fuera de las
normas (uso de armas o justicia por mano propia); rechazando aquellas
que promueven el aislamiento o el encierro.
- Por ltimo, respecto a los temas trabajados en las campa  as revisadas, nos
Dparece especialmente atractiva la preocupaci n exhibida por la violencia
cotidiana, no constitutiva de graves delitos, que comprende conflictos en la
calle o con amigos, la violencia en los estadios, la violencia en las
movilizaciones sociales, la violencia en la escuela.. Todos estos son temas
que podr an ser trabajados comunicacionalmente y que, aportar an al
conocimiento p blico.
- En cuanto a las formas que pueden tomar las iniciativas comunicacionales,
rescatamos de las experiencias revisadas lo siguiente:
- La generaci n de alianzas con agencias de publicidad que colaboran
gratuitamente en el dise oy ejecuci n de las campa as.
- Las alianzas con medios de comunicaci n que difunden no s lo las
campa as, sino tambi n entrevistas o espacios para diversificar los an lisis
respecto a temas de violencia y criminalidad.
- Las alianzas con instituciones p blicasy privadas que trabajan en diferentes
mbitos — y no necesariamente en  mbitos de violencia y criminalidad —
de manera de sumar esfuerzos y enfoques e intervenir el problema desde sus
diversos mbilos y relaciones.



Dastres y Muzzopappa / Enero 2004

D'Adamo, O. Garc a Beaudous, V. Y Freidenberg,
E. (2000) Medios de Comunicaci n, efectos
pol ticos yopini np blica. (Unaimagen valem s
que mil palabras?, Editorial de Belgrano, Argentina.

Leal Jim nez, Antonio (2000) Gesti n del
Marketing social, Serie Mc Graw Hill de
Management, Madrid.

http://www.comunidar.org.ar

http://www.violenciaelsalvador.org.sv/index.html
http://cne.presidencia.gov.co/vivecolombia/index.htm, http://www.turismocolombia.com
http://www.mincomex.gov.co/mincomexvbecontent/documentos/turismo/direction03.htm
http://www.iadb.org/sds/doc/2112spa.pdf,
http://www.iadb.org/sds/doc/BoletinRedAlcaldesJunio2000.pdf
http://www.policia.gov.co/

http://www.vivario.org.br

http://www.redevivafavela.com.br

http://www.geracaodepaz.com.br

http://www.weprevent.org/about/index.html
http://www.hart.gov.uk/comsafe/communitysafety.htm
http://www.hart.gov.uk/comsafe/strategy2002pdfs/csstrategy2002.pdf
http://www.hart.gov.uk/comsafe/cspostercampaign.htm



La comunicacién como estrategia para orientar a la ciudadania frente a la violencia y la criminalidad



CENTRO DE ESTUDIOS EN
SEGURIDAD CIUDADANA




