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a responsabilidad periodistica e¢n la actual
coyunfura, caracterizada por un mundo
# globalizado e intercomunicado, es ¢l terna al que
Chasqui dedica Ia portada de este ndmero, tomando ea
cuenta gue el fendmeno abarca, de una forma o odra, 2
toda la humanidad v, con mayor razén, a ka actividad
gue curnplen los comunicadores

En la columna de opinién analizamos un programa
de televisidn procedente de la Argentina, que ha
raspasado fronteras por obra y gracia de esa
globalizacidén y cuye contenido ha provocado, vy
contintia provocando, controversias en todos los pafses
en los que se exhibe,

La guerra conra el terrorismo, cuyo profagonista
mds caracierizado es el gobierno de los Estados Unidos,
obliga a los comunicadores a enfrentar el tema
recurrente del terrorismo, sus causas, modalidades v
formas diferentes en Ias gue se manifiesta.

A continuacion, evaluamos los resultados de la
Cambre de Ia Sociedad de la Informacidn, que por
convocatoria de las Naciones Unidas se realizd en Suiza,
y nos adentramos en uana nueva forma de informar y
comunicar: os weblogs o las “hitdcoras” del Internet.

Hablamos de la comunicacidn politica desde dos
vertientes: el trabajo de los consultores y asesores de
imagen que no pueden a un mediocre convertirlo en
Pios, ni derrotar a un excelente vival, simplemente
porque asi Jo deciden. Ei articulo sobre las elecciones de
alcaldes en Colombia plantea una incognita recurrente
en el mundo electoral latinoamericano, que sc refiere al
triunfo de candidatos gue la opinién pdblica,
equivocadamente, los miré como perdedores,
Humberto Ldpez despeja esta incognita.

Poniendo fin a la trilogia sobre la nueva realidad
mediatica en los Hstados Unidos, Leonarde Ferreira y
Migue! Sarmiento ponen de manifiesto, sin duda para
sorpresa de muchos, Ia prdctica de la ética por los
pericdistas americanos que no coacuerda com ia
tradicidn de la que siempre se han sentzdo orguliosos,

Por fin, en ¢l amplio y siempre cambiante mundo de
la informdtica, analizamos los problemas legales que
enfrenta en Ewropa y Estados Unidos el gigante de la
informética, Microsoft, por supuesto monopolic v
vuinerabilidad ante el ataque de los virus.
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Luis Eladio Proafio

L uando en Buropa y en los Estados Unidos se
menciona a un consuitor politico, indefecti-
-~ blemente se lo asocia con la imagen de un
triunfador, David Chagall, en Los nuevos fabrican-
tes de dioses, sefialaba; “una brigada de consultores
estrellas ha desarroliado y asumido posiciones de
poder sin precedentes.” Roland Perry, en El poder
oculto, con angustia declaraba que “con su control
de los politicos v su comprensidn de las nuevas tec-
nologias, los consultores dictardn la direccidn de las
naciones y del mundo.”

Para algunos autores modernos, ia aureola de
omnipotencia y oculta sabiduria de los consulto-
res politicos se inicia con la publicacién del fa-
moso libro de Joe McGinniss, The Selling of the
President 1968, en ¢l que se atribuye el triunfo de
Nixon no a su capacidad, inteligencia y confiabi-
lidad, sino al talento v sagacidad de su firma con-
sultora, que fue capaz de venderle como Presi-
dente, a pesar de su connatural antipatia y falta de
credibilidad.

La realidad cuenta una historia diferente. Nixon
comenzé muy bien, pero cuando Humphrey decidié
poner distancia entre él v Lyndon B, Johnson, res-
pecto a su desastrosa politica de Vietnam, se fue
acortando la ventajia y Nixon fermind ganando an-
gustiosamente por un pelo. Si la campafa hubiera
durado un par de semanas mas, quizds el triunfador
hubiera sido Humphrey.

Sin embargo, la leyenda de Ia sabiduria de los
consultores quedé intacta v se acrecenté cuando un
oscure gobernador de Georgia, Jimmy Carter, llegd a
ia Casa Blanca. De acuerdo con la levenda, Carter no
hizo otra cosa que seguir ala letra 1o que decidian sus
consultores politicos y su encuestador Pat Caddel.

Luis Eladie Preafie, ccuatoriano, ExDirector
General det CIESPAL, consultor de opinidn piblica

y mercadeso social
Correo-e: luiselap@pt.pro.ec
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Parte de Ia leyenda llegd al Ecuador cuando Fe-
bres-Cordero gand la segunda vuelta, luego de haber
perdido la primera. Su triunfo se atribuyé no a sus
cualidades de coraje v persuasidn, sino a los conse-
308 de un consultor colombiano, Lombana. Su éxi-
10, se decia, habia consistido en volver concreo el
discurso abstracto del Ledn de la primera vuelta, con
el ofrecimiento del Pan, Techo y Empleo, y haberie
persuadido de buscar, a todo trance, un debate tele-
visivo con Borja.

. Pueden los consuitores polfticos vender, a fuer-
za de ingenio y talento, refrigeradoras en el polo?
(Pueden, a voluntad, convertir a un esperpento en
Presidente?

Lo que importa en ana campafia

En una campafia presidencial lo mds importante
es e} candidato, su mensaje, su habilidad para comu-
nicarlo, su capacidad para mantenerse frio v contro-
lado bajo presidn, su atractivo personal y, sobre to-
do, su credibilidad. Si el candidato posee una men-

El mensaje debe ser

claro y simple pero
no exento de
contenido
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Un candidato puede
ser bueno pero malo

el tiempo en que se
lanza a la contienda

te confusa y opaca, si transparenta inseguridad y do-
blez, no hay nada que un consultor pueda hacer pa-
ra cambiarlo. Si el candidato es imprudente y arro-
gante, no hay mago de Ia politica que lo transfigure
en amante de ia sencillez y la cordura,

Muchas veces, el consultor se estreila contra el
muro impermeable de fa tradicién que no admite va-
riacitn. En décadas pasadas, era imposible para un
candidato conservador ganar en Esmeraldas, como
lo era para ¢f liberal perder en Manabi y para el ce-
fepista ser derrotado en Guayas. En la actualidad, le
es igualmente imposible a un candidato presidencial
de Izquierda Democrdtica ganar en Guayas, como 1o
es para un socialcristiano triunfar en Pichincha,

Otro factor que disminuye la capacidad de un con-
sultor es el de las circunstancias en las cuales se desa-
rrolla la campafia. Un candidato puede ser bueno, pe-
ro malo el tiempo en ef que se lanza a la contienda. S

pertenece al partido de un gobierno que termina su
perfodo en un desastre de popularidad, estd todavia
por descubrirse al consuitor gque o haga triunfar y lo
lleve a la Presidencia. Ningiin liberal hubiera podido
haber sido elegido presidente después del Gobierno
det doctor Arroyo del Rio, como fue imposible elegir
a Sixto después de Febres-Cordero y como lo serd
ahora elegir a alguno de Sociedad Patridtica.

Originalidad

Una consultora de larga experiencia no se hace
demasiadas ilusiones sobre ia originalidad; conoce
muy bien las estrategias, los diferentes disefios de
camparia, los mecanismos para levantar dinero, las
argucias para debilitar al adversario y contestar
oporiunamente los contenidos de los avisos de tele-
visién, radio y prensa, y no se preocupa de repetir
sin rubor o conocido porgue ya no queda nada nue-
vo gue inventar.

Matt Reese, quien fue consultor de Kennedy y ha
dirigido campaiias en Venezuela, Costa Rica, Cana-
dd y Gran Bretafia, aseguraba que “lo que aprendes
en Towa, funciona igualmente en Caracas o Manifa.”

Por esta razén, hay veces en las gue Ios consalto-
res se neutralizan enire si. Asi por ejemplo, en la
campafia electoral de a Alemania Federal (antes de
la unificacién} en que fue elegido por primera vez




Kohi, la Pemocracia Cristiana ofrecio “un futuro
mejor’™: los Verdes se presentaron como los defenso-
res del “futuro de nuestros hijos”, v los socialdemd-
cratas aseguraren ser los “‘garantes del futuro.”

El resultado fue demasiado futuro por todas par-
tes. El pueblo, aunque todos ofrecfan o mismo, ter-
miné creyendo a los democrata-cristianos recordan-
do el milagro alemdn que ellos habian logrado des-
pués de la Segunda Guerra Mundial.

En la campafia de Ledn Febres-Cordero se repitié
sin cesar cuatro aflos mds no los aguanta nadie, fra-
se traspiantada de Venezuela, y el slogan Con Ledn sf
se puede que se lo copié a la campafa de Belisario
Betancuy, de Colombia. Los de Izguierda Democriti-
ca remataban sus avisos televisivos diciendo: Rodri-
go Borja, el Presidente, transplantando ia publicidad
venezolana de Carlos Audrés Pérez. El slogan de
Abdala Bucaram, La Fuerza de los Pobres, olia de-
masiado a La Fuerze del Cambio de Jaime Roldds.

Un candidato no para de hablar durante toda la
campaifia. El mensaje debe ser claro y simple pero no
exento de contenido En sus presentaciones debe re-
ducirse a tres o cuatro temas. La variedad es mds bien
cuestion de enfoque. Reagan se pasé 15 afios repi-
tiendo la inescapable necesidad de reducir e} gasto
piiblico, la nrgencia de instaurar un presupuesto no
deficitario y la obligacién de mantener unas Fuerzas
Armadas poderosas para enfrentar al desatio soviéti-
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co. En contraste, el nimero de temas tocados por su
adversario Mondale fue de tal variedad gue nadie pu-
do adivinar su estrategia ni recordar con precision
qué es lo que en concreto se proponia. Goebbels, des-
tacando los beneficios de la repeticidn, decia que la
Iglesia tenia un enorme impacto por haber repetido
més de mil afios el mismo mensaie. Velasco 1barra,
por intuicion no por el consejo de nadie, en todas sus
campaifias se cifié a esta regla de oro y sus pocos te-
mas fueron machacados sin fregua ni descanso,

Los temas se escogen lnego de pulsar las necesi-
dades y angustias mds sentidas por la gente, y van
dirigidos a aqueilos segmentos de la poblacién don-
de se los padece con mayor mtensidad y cuya res-
puesta puede ser més ferviente.

La técnica del slogan
es una mezcla de
ingenio y sencillez,
fruto preferido del
sentido comun




El slogan

El slogan es la frase impactante que rubrica toda
propaganda de campaiia: Con Belisario si se puede {Be-
tancur en Colombia), Este hombre si caming {Carlos
Andrés Pérer, Venezuelay, Alvaro cumple (Alvarg Pé-
rez en Ecuador); Manos a la obra (Virgllio Barco, Co-
lombial, Renovacion ahora o nunca (Luis Carlos Ga-
ian, Colombia); Primerp la gente (Jaime Nebot, Ecua-
dor}; Primero los pobres (Abdala Bucaram, Ecuador).

1.os mis famosos consultores estdn convencidos
que la técnica de slogan es una mezcia de ingenio y
sencillez, fruto preferide del sentido comiin. Cuando
ef candidato es de oposicién, el slogan golpea con la
idea de que es la hora dei cambio; cuando el candida-
to es gobiernista y la administracion ha sido un €xito,
acentda la idea de la necesidad de la continuidad y el
peligro del cambio. Felipe Gonzdlez en Espafia. cuan-
do fue candidato de oposicién, escogidé como lema:
Por el cambio, pero cuandoe buscé la reeleccidn, el sio-
gan se transformoé en Por un buen caminoe, casi una
traduccidn del que usara Ja Thatcher, en circunstancias
parecidas, The right track o El camino correcio.

La campaiia como espectiaculo

bno de los consejos gue se le dio a Nixon, en su se-
gundo exitoso intento de Hegar a la Casa Blanca, fue el
de producir eventos que causaran noticias, rompiendo
la tradicién de conferencias de prensa formales y ofras

actividades tradicionales. Se buscaba lo espectacular y
diferente. Abadald Bucaram, cuando a su regreso de
Panamd descendid de un helicdptero como un salvador
caido del cielo, hizo espectdculo. Su propésito era ¢l
de atraer la atencion y ampliar la popularidad. Marga-
ret Thaicher explicé por elevisién cémo preparar un
plato determinado para aparecer mds femenina, hacen-
dosa y menos amenazante. En la publicidad politica no
es suficiente convencer, hay ademds que seducir. Ted
Kennedy se somete a rigurosa diefa antes de ana cam-
paila y si hay algdn parecido con un persongje famoso
popular se acentdia la semejanza, como cuando Carter
se corté el pelo al estilo de Jack Kennedy.

Menem jugando fitbol y protagonizando un desafio
de boxeo por razones de beneficencia, llevé esta moda
de las campafias polfticas hasta las cimas de la Presi-
dencia. Aguiicneados por la urgencia de notoriedad,
ofros presidentes optan por hacerse limpiar fos zapatos
en las plazas publicas, atronar las calles en una veloz
motocicleta, comer platos populares donde todos los
vean ¢ frotar en las calles como Lucio Gutiérrez.

Estos v otros similares recursos estdn disefiados
para crear la impresion de ser ignales a los demds,
uno de tantos, capaces de codearse con el pueblo, le-
jos de la arrogancia dei poder.

Oiald en la mente de mis lectores se haya aclara-
do el papel que juegan los consultores politicos y se
hayan convencido que en ninguna forma su liegada
al Ecuador marca el retorno de los brujos.
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