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VIRTUAL 

El aula virtual de CIESPAL dispone de 
equipos de avanzada tecnología que le per

mitirá realizar cursos de edición digital de televisión 
y radio. Estos equipos harán posible, también, co
nectarse con mayor rapidez con la mini-estación te
rrena de Internet satelital inalámbrico instalada en 
CIESPAL. 
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Las computadoras del aula virtual conectadas en 
red, tienen las siguientes características: 
• Procesador Pentium 4, con velocidad de procesos 

de 2.0 Ghz 
• Memoria 512 MB 
• Tarjetas capturadoras de video Pinnacol DV 500 
• Tarjetas de sonido sound blaster Audigy Gamer 
• Disco Duro de 60 GB 
• Sistema operativo Windows 2000 Profesional 
• Monitores de 17 pulgadas 
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hasqui está de aniversario. Hace 30 años, en 
diciembre de 1972 apareció el primer número 
con un formato pequeño de 21,5 x 15,5 

centímetros. Sin periodicidad fija, tenía como objetivo 
reseñar las conferencias de expertos internacionales 
que se daban cita en CIESPAL para congresos, 
seminarios y cursos. 

Con estos contenidos, la "pequeña" Chasqui fue 
una esforzada realidad hasta junio de 1978, a lo largo 
de 21 números. 

La segunda época comenzó al finalizar el año de 
1981, cuando se publicó en el formato que hoy exhibe, 
trimestralmente y con temas más bien monográficos, 
acerca de los tópicos de mayor controversia en la 
teoría y práctica de la comunicación social. 

Al finalizar el siglo XX, la nueva dirección de 
CIESPAL percibió la necesidad de hacer de Chasqui 
una revista que analizara la actuación de los medios de 
comunicación, en el contexto de los problemas más 
importantes que se suscitaran en los campos político, 
económico, social, tecnológico y religioso, 
especialmente de América Latina, pero sin olvidar a 
los demás países. 

Esto, sin embargo, no significa que Chasqui haya 
dejado de preocuparse de los nuevos planteamientos y 
problemas de la ciencia de la comunicación, que 
siguen siendo discutidos con la amplitud y seriedad 
que exigen. 

El nuevo diseño y contenido de la revista ha 
ampliado notablemente el número de sus lectores, 
como lo demuestran las estadísticas de lectoría por 
Internet que se publican en la contraportada. No está 
por demás decir que la amplia aceptación de la nueva 
Chasqui nos llena de satisfacción y nos obliga a 
continuar exigiéndonos más, para retribuir la 
generosidad de nuestros lectores. 

En este número, entre otros temas, hacemos un 
análisis crítico de un rasgo que universalmente ha sido 
atribuidoa Juan Pablo TI, como el Pontíficeque mejorha 
manejado las relaciones públicas de la Iglesia Católicay 
se ha convertido en un superstarde la comunicación de 
masas. 

Con cierta frecuencia se ha acusado a los medios 
de comunicación de favorecer la corrupción en 
América Latina, mediante la práctica del silencio 
cómplice. Chasqui presenta una serie de datos que 
pueden servir para aquilatar mejor el alcance de esta 
acusación. 
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96 Actividades de Ciespal 

desarrollar estrategias de comunicación como apoyo 
a su quehacer en las organizaciones 

• Posicionar la comunicación como elemento es
tratégico en gestión de las organizaciones, buscando 
un análisis de los avances en la comunicación corpo
rativa, institucional y empresarial. 

• Mejorar el pensamiento estratégico en comuni
cación en beneficio de las organizaciones. 

• Extender el diálogo, el debate y la revisión de 
temas claves y programas de comunicación. 

Las temáticas que se abordarán son entre otras: 
• Nuevas tecnologías: acceso, imagen y publica

ciones electrónicas. 
• Planificación estratégica de la comunicación en 

las organizaciones. 
• Situación y condición de la Comunicación en 

las organizaciones. 
• Medios,optimizaciónde canalesde comunicación. 

RADIO Y TELEVISIÓN 

La actividad del Departamento de Radio 
y Televisión ha sido intensa. Grabación de 
programas y cuñas para radio y televisión, 

conversión de formatos, cursos y seminarios, asesora
mientos diversos, han sido algunas de las principales 
actividades desarrolladas. 

ACTIVIDADES
 

Actualmente avanza un proyecto para mejorar la 
capacidad técnica instalada del Departamento, a fin 
de optimizar el servicio que se presta. Entre las 
tareas de soporte técnico cumplidas, para la produc
ción de varios programas de televisión que se trans
miten por canales de señal abierta y cable, destaca
mos las siguientes: 

- Grabación de un programa de opinión en vivo, 
para TV Norte de la ciudad de lbarra, que se difun
de los días lunes en la noche, para las provincias del 
norte del país y es conducido por el licenciado Luis 
Cifuentes Benítez. 

- Grabación del programa "Cara a Cara con Ro
salía", que se transmite por Telerama de Cuenca, los 
días lunes en la noche y se repite los sábados. La 
conductora es la doctora Rosalía Arteaga Serrano. 

- De la misma forma, se graba el programa "Opi
nando", que se difunde los martes en la noche y se 
repite los sábados a través de TEVEMAS, Canal 33 
de Quito y 30 de Guayaquil. Es conducido por el 
doctor Raúl lzurieta Mora Bowen. 

EQUIPO DE RADIO DIGITAL 

El Departamento de Radio instaló un 
moderno sistema de edición digital para la 
producción de programas de radio. Estos 

nuevos equipos también facilitarán la realización de 
los cursos. 

El nuevo equipo informático está conectado a la 
red y tiene las siguientes características: 
• Procesador Pentium 4, Case P4 Super Power 300 W 
• Velocidad de procesos de 2.0 Ghz 
• Modelo lntel 850 MD 
• Memoria 512 MB PC 800 
• Disco Duro de 60 GB 
• Sistema Windows 2000 Profesional 
• Monitores de 19 pulgadas 
• Quemador de CD Writer 
• Tarjeta de sonido profesional Audigy Platinium de 

24 bits 
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Debate 
presidencial en laTV: 
¿ayuda a ganar una 

INFORMÁTICA 

ca en la Universidad de Notre Dame intitulado Lin En este caso, 'distancia' se refiere por supuesto al nú
ked, The New Science of Networks (Enlazados, la mero de brincos necesarios para ir de un nodo a 
nueva ciencia de las redes). cualquier otro siguiendo el camino de los enlaces." 

El primer punto notable para nuestro enfoque es Los humanos constituyen una red de seis mil millo
que la topología de las redes siempre es la misma. "Si nes de nodos y la web tiene dos mil millones de no
apenas se mira a la topología, la estructura subyacen dos. "Sin embargo, esas redes son más bien 'peque
te es prácticamente idéntica en la mayoría de las re ñas' en el sentido en el cual existe un camino corto 
des," sostiene el profesor Barabási. Además de los entre cualquier par de nodos. La distancia es de 6 en

nodos y enlaces, Barabási constató y tre un par de humanos y de 19 entre un par de pági

explicó la presencia de agrupamientos nas de la web."
 
de nodos (cluster, racimos) y la exis El tercer punto, es el que más parece haber sor

tencia de un pequeño número de no prendido a Barabási: "la ausencia total de democra

dos con un enorme número de enlaces cia, equidad y valores igualitarios. La topología de la
 
a otros nodos (los hubs, cubos). web nos prohibe ver casi todo, a no ser un puñado de
 

La tendencia humana al agrupa los miles de millones de documentos que tiene."
 
miento parece corresponder a la bús Comparado con los hubs, "el resto de la web es
 
queda de seguridad. Pero se encuen invisible," explica Barabási. En efecto, los nodos no
 
tra en todas las redes: "el descubri se conectan entre sí al azar y, en un ambiente de
 
miento que el apiñamiento (cluste constante competencia, buscan los nodos más atrac

ring) es ubicuo lo ha rápidamente tivos - Barabási propone un indicio de fitness (apti

transformado de una propiedad única tud física) -lo cual lleva a afirmar que la noción se

de la sociedad a una propiedad gené gún la cual "los ricos se vuelven más ricos" es el me

rica de las redes complejas," escribe canismo clave.
 
Barabási. El libro es fascinante y de lectura fácil. Falta sin
 

"Los cubos (hubs), sin embargo, embargo una explicación de por qué las redes se 
pueden resultar más importantes to multiplican hoy, por qué parecen ganar en fuerza, 
davía, y esto es realmente el mensaje frente a las demás formas de organización, como lo 
de Linked: mantienen la cohesión de hacen de manera convincente John Arquilla y David 
la mayoría de las redes," explicó Ba Ronfeldt (no citados en el libro de Barabási) en sus 
rabási en una entrevista por e-mail trabajos sobre la Netwar o guerra de redes. 
después de haber afirmado que "todo La emergencia de una nueva ciencia propia de las 
sistema complejo tiene una estructura redes invita a adoptar lo que podríamos llamar un tipo 
subyacente en red." de "pensamiento red" y da instrumentos para hacerlo 

con propiedad. "Las redes son la nueva geometría del 
Vivimos en mundos pequeños mundo moderno" nos escribió Barabási. "De alguna 

manera, entender las redes se ha vuelto la disciplina 
El segundo punto que pica la cu que la ciencia de la cartografía fue hace siglos." O 

riosidad de todos es la demostración 
de por qué vivimos en 'mundos pe
queños'. La impresión común según 
la cual, Internet contribuye al desplo
me de las distancia ahora tiene base 
matemática. De hecho, nos explicó 
"en las redes más complejas, la dis
tancia entre nodos es más bien corta. 
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elección?
 

•Luis Eladio Proaño 

1 debate es esencial 
a la tradición del 
mundo occidental. 

Históricamente ha sido utili
zado como un método educati

vo, como parte del proceso le
gislativo y el procedimiento judi

cial, y últimamente, como 
elemento dramático 

de las campa
ñas electo

rales. 

Se ha llegado a decir que después de un solo de
bate ante la televisión, visto en millones y millones 
de hogares, se puede determinar el ganador de una 
elección presidencial inminente. Y si hoy en día, en 
colores, el tema es motivo de controversia, no lo fue 
menos en sus comienzos, en blanco y negro. 

En 1960, el candidato demócrata a la presidencia 
de Estados Unidos, John F. Kennedy, y su contendor 
republicano, Richard Nixon, aceptaron la invitación 
a debatir, hecha por las tres grandes cadenas de tele
visión CBS, ABC y NBC. La importancia real o gra
tuita que se dio a estos debates, en función del resul
tado electoral, indujo aceleradamente a la adopción 
de eventos similares en otras campañas presidencia
les de Europa y América Latina. 

Debate, reto al anacronismo político 

Escuetamente, las razones más importantes que 
se han esgrimido a favor de los debates televisivos 
presidenciales son las siguientes: 

La elección de un jefe de Estado es demasiado 
importante para la consolidación de la democracia y 

Luis Eladio Proaño, ExDirector General de CIESPAL, 

Jconsultor de opinión pública y mercadeo social 
Correo-e> luiselap@pi.pro.ec 
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El estudio de Kotkin vale en la medida en la que 
corresponde a un serio trabajo sobre el terreno y pro
pone algunas formulaciones atractivas. Pero la ex
presión más desarrollada es obra del catalán Manuel 
Castells y de su "teoría del espacio de los flujos" (La 
era de la información - Economía, sociedad y cultu
ra - Vol. 1: La sociedad Red, Alianza Editorial, Ma
drid, 1996, p 457 Y 461). 

La geografía de nuestro mundo, el espacio en que 
se desarrollan las actividades económicas, culturales 
y sociales fundamentales, debe ser concebida como 
tejidos de flujos de personas, productos e informa
ción. Vivimos en lugares (la plaza del pueblo, el cen
tro comercial, los sitios de trabajo o de culto), pero 
estos son puntos a los que los flujos circulantes dan 
vida. Hace tiempo que Nueva York no se definía por 
las dos torres del World Trade Center, sino por los 
flujos financieros que pasaban por Manhattan, por 
los flujos de personas que transitaban por sus esta
ciones y aeropuertos, por la comida que llegaba y se 
consumía, por los productos industriales, etc. 

"La ciudad global no es un lugar", explica Manuel 
Castells, "sino un proceso mediante el cual los cen-

Se ha dicho que las 
tecnologías de la 

información y de la . ." comumcacton 
provocan la muerte
 

de la distancia, de
 
los Estados-Nación
 
y, por consiguiente,
 

de la geografía 

tros de producción y consumo de servicios avanza
dos, así como las sociedades locales que dependen de 
ellos, están conectados en el seno de una red global". 

Cuesta entender el concepto de espacio de los 
flujos por la sencilla razón de que nuestra experien
cia diaria, concreta, inmediata es de otro tipo de es
pacio que Castells califica de "espacio de lugares". 
Solemos percibir el mundo a partir de los lugares en 
los cuales nos movemos. "Un lugar es una localidad 
cuya forma, función y significado se contienen den
tro de las fronteras de la contigüidad física" escribe 
Castells para aclarar su punto. "La gente sigue vi
viendo en lugares," reconoce Castells. "Pero como 
en nuestras sociedades la función y el poder se orga
nizan en el espacio de los flujos, el dominio estruc
tural de su lógica altera de forma esencial el signifi
cado y la dinámica de aquellos." 

Topología de las redes 

De manera más o menos explícita, Dodge, Kotkin 
y Castells han estudiado el impacto de las redes sobre 
la geografía. Para profundizar todavía sus aportes, re
sulta indispensable traer a colación trabajos realiza
dos durante los últimos tres o cuatro años sobre la to
pología de las redes. Permiten a la vez ilustrar y lle
var a modificar la percepción que tenemos de la orga
nización del espacio en el mundo de hoy. 

Buena parte de estas investigaciones vienen pre
sentadas de manera muy comprensible en un libro 
reciente de Albert-László Barabási, profesor de físi

demasiado arriesgada, si se la efectúa sin suficientes 
elementos de juicio sobre la capacidad de los candi
datos y su eventual desempeño en el ejercicio del 
poder, sobre todo en tiempo de crisis. El debate es un 
magnífico instrumento para evaluar alternativas y 
votar más acertadamente. 

Los votantes tienden a decidir a base de actitudes 
emocionalmente enraizadas, a ciegas, lealtades par
tidistas, que les impiden abandonar posiciones toma
das y los fuerzan a la conformidad, sin aceptar nue
vos cuestionamientos y alternativas que no sean las 
tradicionales. 

Por naturaleza preferimos escuchar a aquellos 
con los que estamos de acuerdo, buscamos argumen
tos y evidencias que fortalezcan nuestras creencias y 
en consecuencia leemos, escuchamos programas de 
radio y vemos programas de televisión que están de 
acuerdo con nuestras opiniones e intereses, evitando 
consciente e inconscientemente todo tipo de mensa
je que nos pueda precipitar a la duda. 

El debate nos expone a criterios contrapuestos y 
opciones diferentes y nos brinda la oportunidad de 
ejercer nuestro juicio crítico para escoger la mejor 
alternativa. 

La campaña tradicional, con sus concentraciones 
multitudinarias y sus desfiles motorizados, se empe
ña en afianzar lealtades logradas, en desanimar antes 
que estimular una nueva conciencia de las cosas, y 
trata de rebatir, echando mano a la emoción, los ar
gumentos y alternativas de la oposición. Las con
centraciones políticas se convierten en oca
sión de una demostración masiva de apro
bación de la visión partidista conocida y 
suscrita por los fieles del partido. Su 
propósito no es el de informar desinte
resadamente, sino el de reafirmar las 
actitudes de la población para que no 
caigan en la tentación del cambio. De 
acuerdo con este planteamiento, el de
bate por TV constituye una nueva for
ma de hacer política. Es un reto al ana
cronismo de la audiencia cautiva. Despier
ta el sentido crítico del votante y le permite 

COMUNICACiÓN pOLíTICA 

El debate por TV 
constituye una nueva 

forma de hacer 
política 

enfrentar el alud emocional de las campañas políti

cas, afianzando la primacía de la razón sobre el cie

go determinismo del estereotipo y del prejuicio en el
 
grave acto del escogitamiento de sus
 
líderes.
 

Se arguye, además, que la 
oratoria de la campaña tra
dicional está cuidadosa
mente elaborada y calcula
da, y es con frecuencia 
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Para lograr los 
objetivos de los 
debates televisivos, 
el formato juega un 
papel trascendente 

El debate del siglo:Kennedy vs. Nixon 

el fruto del esfuerzo colectivo de los asesores y del 
talento literario de escritores profesionales. El deba
te destruye esta estratagema y sorprende al candida
to en su íntimo pensamiento en forma independien
te, personal y espontánea. 

El público, en general, se interesa poco en escu
char la propaganda política y las exposiciones que 
hacen los candidatos a través de los medios de co
municación. El debate añade los ingredientes del 

TELEVISiÓN 

conflicto y el dramatismo y atrae por eso a un núme
ro considerablemente mayor de ciudadanos. El pri
mer debate entre Kennedy y Nixon fue visto por el 
60 al 65 por ciento de la población adulta total, es 
decir, por 70 a 101 millones de americanos. Solo un 
7.25 por ciento de la población indicó que no vio el 
debate, o no lo escuchó por radio o no leyó acerca de 
él. El 55 por ciento, según encuesta de la Gallup, 
manifestó que había tenido un gran interés por el de
bate. En comparación con las campañas presidencia
les de los años 1952 y 1956, el 9.5 por ciento de la 
población declaró estar más interesado en la campa
ña política y más abierto al cambio de opinión como 
resultado de los debates. 

Como un dato importante para el debate televisi
vo, hace falta añadir que en 1952 solo el 30 por cien

to de la población consideraba a 
la televisión el medio más impor
tante de información; en 1956 el 
porcentaje había subido al 49 por 
ciento y para 1960 alcanzaba un 
significativo 60 por ciento. 

El interés que despiertan los 
debates presidenciales gravita 
enormemente en la cobertura. Se 
logra llegar en proporciones igua
les a los miembros de los partidos 
políticos, a los independientes y a 
un cruce de todos los segmentos 
de la población nacional. Los sub
grupos por edad, sexo, nivel eco
nómico y educación, tamaño de la 
familia y ubicación geográfica es
tán representados significativa
mente. Algo que no se logra en las 

concentraciones partidistas 
En la concepción democrática occidental se atri

buye un gran valor al carácter y personalidad del 
hombre que debe ocupar la presidencia. Fue la per
sonalidad de De Gaulle la que sentó la pauta del po
der ejecutivo francés, la personalidad de Adenauer la 
que afianzó la democracia y reconstrucción alema
na, la personalidad de Roosevelt la que sacó a Esta
dos Unidos de la recesión. 

El creciente sector de los trabajadores de la informa
ción tienden a agruparse en lo que se llama Nerdis
tans, zonas autosuficientes tipo Silicon Valley al sur 
de San Francisco o Raleigh-Durham en Carolina del 
Norte o en Valhallas, comunidades rurales tipo Jack
son Hole en las Montañas Rocosas que les permite 
gozar de las virtudes de la naturaleza, sin dejar de 
estar conectados con sus negocios. 

Pero si algunos lugares prosperan, otros pierden 
su atractivo. Así es como ciertos 'suburbs' cotizados 
en los años cincuenta y sesenta pierden la clase me
dia que más participa de la economía digital y se 
vuelven más pobres. Esos midopolis según la apela
ción de Kotkin son lugares de pobreza creciente y de 
dinamismo menor. 

Dos consecuencias imprevistas 

Estos desplazamientos se han dado paulatina
mente en el curso de los últimos 40 años, hasta lle
var a dos consecuencias imprevistas y de mayor im
portancia sobre el paisaje urbano: en primer lugar la 
transformación de ciertos suburbios exitosos en ver
daderas ciudades constituidas alrededor de activida
des de alta tecnología como San José, Houston, 
Phoenix. A diferencia de las ciudades, de antes, no 
suelen concentrarse alrededor de empresas grandes, 
la actividad económica se reparte en un mayor nú
mero de empresas más chiquitas. 

INFORMÁTICA
 

El funcionamiento 
de Internet se ve 

constreñido por la 
geografía 

Segunda consecuencia, menos previsible pero no 
menos interesante, ciertas actividades específicas de 
la nueva economía tienden a concentrarse en el cen
tro de ciudades tradicionales. La producción del 
hardware, de las máquinas, se localiza fácilmente en 
los nerdistans, pero todo el aspecto soft, el de la 
creación intelectual, de los medios de comunicación, 
de la moda, del design requiere jóvenes, parejas sin 
hijos, artistas, intelectuales y profesionales de áreas 
creativas que se sienten bien en las ciudades tradi
cionales, donde la actividad cultural es más intensa 
y la tolerancia mayor. 

No hay lugar donde se vea mejor la repartición que 
en la bahía de San Francisco, donde las actividadesdel 
lado duro se encuentran alrededor de San José y las ac
tividades creativas de la web en San Francisco. 

Todo esto demuestra, para Kotkin, la importancia 
de la geografía hoy. "Lo que ha cambiado, y profun
damente, son las reglas que rigen la geografía." La 
paradoja es que: "Mientras más la tecnología nos li
bera de la tiranía del lugar y de las afiliaciones del 
pasado, mayor se vuelve la necesidad para cada lu
gar de ser más atractivo." 

La era de la información, después de la era del fe
rrocarril y de la era del automóvil, está modificando 
el paisaje urbano. El reto mayor según Kotkin es que 
las elites tienden a aislarse del resto de la población, 
buscan espacios protegidos que no quieren compar
tir con las masas. El imperio romano cayó cuando la 
elite perdió contacto con el resto de la sociedad, ex
plica Kotkin. Venecia y Ámsterdam florecieron en la 
Edad Media, gracias a las estrechas relaciones entre 
ciudadanos de diferentes clases sociales, unidos por 
un objetivo común. 
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Nuevas concepciones del espacio 

Afirmar que el mundo real influye en la organi
zación del ciberespacio tiene más que ver con el sen
tido común que con un pensamiento revolucionario. 
Pero los problemas no terminan ahí. De hecho dos 
cosas por lo menos llaman la atención. La primera es 
que a su vez el uso de las tecnologías modifica el es
pacio del mundo real y la percepción que tenemos de 
el. La segunda, como lo veremos después, es que las 
redes tienen propiedades topológicas particulares. 

Al igual que Martin Dodge, el escritor angeleño 
Joel Kotkin combate la idea según la cual las tecno
logías de la información y la comunicación restarán 
importancia al concepto de lugar. En un libro dedi
cado a las modificaciones del paisaje estadouniden
se, The New Geography - How the Digital Revolu
tion is Reshaping the American Landscape (La nue
va geografía - Cómo la revolución digital está cam
biando el paisaje estadounidense), cuestiona la con
vicción según la cual las tecnologías de la informa
ción y la comunicación (TIC) nos "liberan de la tira
nía de las asociaciones del pasado". Cierto pensa
miento tradicional afirma que en la medida en que la 
economía post industrial se alimenta de flujos de in
formación que circulan en una red-siempre disponi
ble, individuos y empresas se pueden ubicar "donde 
quieren y no donde deben" independientemente de 
la localización de las materias primas, de trabajado
res y demás recursos. "Creo, escribe Kotkin, que la 
economía digital puede tener precisamente el efecto 
opuesto sobre el lugar." En efecto: "si la gente, las 
compañías o las industrias pueden verdaderamente 
vivir en cualquier parte, o por lo menos escoger en
tre una multiplicidad de lugares, la cuestión de don
de instalarse depende de manera creciente de los 
atributos de cada lugar." 

En sus estudios del paisaje urbano estadouni
dense distingue tres nuevos tipos de comunidades. 

Saber donde está 
el usuario mientras 
se desplaza permite 

enviarle mensajes 
sobre los comercios 

cercanos a su 
ubicación, con el fin 

de invitarlo a 
realizar compras 

Medir el carácter de un hombre es difícil. Medir
lo en la algarabía de la tradicional campaña política 
es casi imposible. Tampoco se lo puede medir por el 
rumor. E infortunadamente, en el momento de elegir 
no se tiene todavía el veredicto de la historia. Para 
poder en alguna forma apreciar el carácter de un 
hombre, hay que sorprenderlo en un acto vital, en el 
que se vea obligado a echar mano de todos los recur
sos de su personalidad y carácter. Los debates tele
visivos facilitan un mejor conocimiento de los can
didatos y revelan las cualidades humanas fundamen
tales que poseen. 

El formato debe asegurar la imparcialidad 

Para lograr los objetivos que se pretende alcanzar 
a través de los debates televisivos, el formato juega 
un papel trascendente, respecto a dos cualidades que 
ellos necesariamente deben tener: objetividad e im
parcialidad. 

Siempre se hace referencia, al respecto, a los in
mortalmente célebres debates de Lincoln y Douglas, 
en 1858. Lincoln y Douglas no tenían el privilegio 
de la televisión y de la radio. Sus debates se llevaron 
a cabo frente a audiencias que se reunían en los di
ferentes distritos electorales y que variaron de 1.500 

El interés que 
despiertan 
los debates 
presidenciales 
gravita enormemente 
en la cobertura 
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a varios miles de espectadores. El número de deba
tes fue de siete, el formato respetó la costumbre de 
las largas intervenciones de los mítines políticos, no 
sujetos a la premura de la televisión. A cada debate 
se le asignó la duración de tres horas, que fueron di
vididas en la siguiente forma: el primer orador hacía 
uso de la palabra por una hora y luego su oponente 
hablaba por una hora y media. Volvía a tomar la pa
labra el primer orador, con una intervención de me
dia hora. 

A excepción de los reporteros y de los activistas 
de la campaña que seguían a los candidatos, nadie 
pudo oír más de un debate. El hecho no tenía impor
tancia. Todos los debates se concentraron en el que
mante problema de la esclavitud y los argumentos se 
repetían en todas partes. 

Tanto Kennedy como Nixon aceptaron la invita
ción a debatir que les hicieran las grandes cadenas 
de televisión de Estados Unidos: CBD, ABC y NBC. 

Ejecutivos de las cadenas de televisión y los re
presentantes nombrados por cada uno de los candi
datos, discutieron durante 6 semanas en 12 reunio
nes, el formato y más detalles pertinentes. En la reu
nión del 31 de agosto, los canales de televisión pro
pusieron lo que se dio en llamar el formato de Ore
gon, que había servido durante las elecciones prima-

En 1858 Lincoln debatió con Douglas 
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La masa, los medios, Carlos Menem y Diego Maradona 

rias de los demócratas para enfrentar a los precandi

datos presidenciales Kennedy y Humphrey. En sín Los debates
 
tesis, este formato consistía en lo siguiente: cada uno
 
de los candidatos hacía una breve declaración intro
 televisivos facilitan 
ductoria. Y luego, por el tiempo de duración del de •bate, se interrogaban entre ellos mismos. Ningún pe un mejor 
riodista planteaba las preguntas. Este formato no fue 
aceptado por los representantes de los candidatos, 
entre otras razones, porque había dado como resul conocimiento de los 
tado el que tanto Humphrey como Kennedy se por
taran extraordinariamente comedidos el uno con el candidatos y revelan 
otro, despojando al debate de su interés polémico y 
dramático. las cualidades 

El formato finalmente aprobado para le primer 
debate fue el siguiente: el conductor del programa 
hacía una brevísima introducción, presentando a los humanas 
dos debatientes. Uno de los dos candidatos escogido 
por sorteo hacía una exposición libre por 8 minutos fundamentales que 
seguido, a su vez, por la exposición libre del otro 
candidato, que duraba igual tiempo. poseen 

Preguntas, no comentarios 

Terminadas las exposiciones de los dos candida
tos, cuatro periodistas, en estricto turno, planteaban 

Con ese formato se trataba de evitar cualquier tilas preguntas sobre el tema pertinente a cada uno de 
po de favoritismo que pudiera dar ventaja a uno de los candidatos. Los periodistas se limitaban a plan
los candidatos. Efectivamente, un entrevistador puetear la pregunta en forma escueta y nunca podían ha
de sutilmente favorecer al candidato de su preferencer un comentario sobre la respuesta que daban los 
cia haciéndole preguntas más fáciles y comentando candidatos. Los debatientes eran los únicos que lue
favorablemente la respuesta. Igualmente puede ingo de escuchar la respuesta, podían comentarla para 
fluir en la opinión pública, reaccionando negativaestablecer así las divergencias y posiciones opues
mente a las respuestas, y concediendo más tiempo tas. El debate terminaba con una intervención final
 
de exposición a uno que a otro.
 para cada candidato, en la que sintetizaban su pensa

Este formato en lo medular se siguió en los debamiento. El conductor del programa lo cerraba con
 
tes posteriores.
 breves palabras de despedida. 
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Francis Pisani •	 o de Piura, en Perú, alejados como están de los ca
bles que permiten un tráfico de banda ancha y de los 
servidores que albergan buena parte del contenido e ha dicho que las tecnologías de la información
 
que les interesa.
 y de la comunicación provocan la muerte de la 

La primera evidencia que no debe pasarse por aldistancia, de los Estados-Nación y, por consi
to es que la localización sí cuenta, tanto en el cibeguiente, de la geografía. La imagen en este caso, dise
respacio como en el mundo real, pero no de la misminada en numerosos medios, es la de una nube. To
ma forma y ahí está el origen del problema. Confordo indica que no es en absoluto el caso, y los trabajos 
me las tecnologías de Internet se vuelven más comefectuados por varios estudiosos del caso llevan a pre
plejas, las actividades más variadas y las personas guntarse si no somos nosotros quienes estamos en las 
conectadas más numerosas, tanto la geografía como nubes al hacer afirmaciones de esta índole. 
el mundo real recuperan sus derechos. Parece que sí. Martin Dodge, profesor en el Uni

China, Singapur, Arabia Saudita y Cuba sonversity College de Londres, considera que "la idea 
ejemplos de cómo ciertos Estados son capaces de de que Internet nos libera de la geografía es un mi
controlar el fenómeno. Y no es cuestión sólo de proto". Cómo podría ser de otra forma, si la geografía es 
hibir. Les basta, como sucede en China, con erigir la ciencia de la organización del espacio, de la repar
una suerte de gigantesca firewall (muy parecida a las tición de los fenómenos físicos y humanos y la rela
que utilizan ciertas empresas) para controlar los sición que estos guardan entre sí. 
tios a los cuales sus ciudadanos tienen acceso. El funcionamiento de Internet se ve constreñido 

por la geografía. Así lo indica por ejemplo el hecho 
de que es mucho más conveniente bajar un progra Internet sirve para hacer negocios 
ma de un servidor cercano que de otro más remoto. 
A los habitantes de Nueva York y Londres puede no Una famosa máxima nos dice que la geografía 

importarles el punto, no así los de Oaxaca, México,	 sirve para hacer la guerra. En Internet, cuyos oríge
nes militares no debemos olvidar, todo indica que 
sirve para hacer negocios. 

Ya proliferan las empresas que ofrecen servicios 
centrados alrededor de la capacidad de localizar al 
usuario. El cometido de algunas es saber dónde viEl uso de las ven, el de otras, dónde se encuentran. 

Dime dónde vives y te diré qué puedes comprarme: 
esa parece ser la fórmula clave en la materia. La locatecnologías modifica 
lización geográfica del lugar de residencia del usuario 
es "una ventana hacia su identidad". Su identidad esta
dística, en todo caso. El barrio de residencia revela, la 
mayoría de las veces, la capacidad de compra. 

Saber dónde está un usuario mientras se desplaza 

el espacio del mundo 
real y la percepción permite enviarle mensajes sobre los comercios cer

canos a su ubicación, con el fin de invitarlo a reali
zar compras. La precisión depende por ahora de los que tenemos de él 
puntos de enlace por los que pasa su teléfono celular 
o PDA. Puede ser mejorada gracias al Global Posi
tioning System, que determina la ubicación de un 
aparato receptor, con un margen de error cada vez 
más reducido. 

J
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Fuera de la estructura fundamental del formato, 
se discutieron y negociaron otros aspectos de menor 
importancia, como el número de debates, su dura
ción, la fecha de realización, el lugar, la presencia de 
los candidatos, simultánea y en el mismo estudio de 
televisión, o simultánea en diferentes estudios y ciu
dades; la selección de los entrevistadores, el modo 
de hacer las preguntas: verbalmente, o por escrito; el 
contenido de ellas: sujetas a un determinado tema, 
pero por libre selección del entrevistador o por con
sulta con el medio pertinente, la atribución de los 
ejecutivos de los canales para aceptar o rechazar el 
contenido de las preguntas y la conveniencia de co
nocerlas o no de antemano. Igualmente, se pusieron 
de acuerdo sobre la iluminación del estudio, maqui
llaje y atuendo de los debatientes, su ubicación den
tro del set, el número de tomas de reacción y la po
sibilidad de llevar y consultar notas escritas. 

En otros debates, la decisión sobre cuáles eran las 
preguntas que deberían plantearse, ha quedado a ve
ces en manos de expertos sobre los temas priorita
rios de la campaña u otras veces esa decisión fue de 
responsabilidad de los directores de las grandes ca
denas de televisión. La selección de los entrevista
dores ha sido a veces tomada por los ejecutivos de 
los canales de televisión y otras por un sistema com
plejo de lotería, cuando el número de potenciales en
trevistadores ha crecido en volumen, al incluir no 
solo a los profesionales de la televisión, sino tam
bién de la radio, la prensa y las agencias de noticias. 

Resultados 

Luego de los debates, innumerables investigado
res e instituciones particulares y universitarias reali
zaron un número considerable de investigaciones 
que, en parte, nos sirven para matizar su impacto en 
la opinión pública. 

Algunas de las investigaciones estuvieron basa
das en una muestra pequeña de estudiantes y no re
presentativa; otras emplearon muestras nacional
mente significativas. Algunas se condujeron me
diante entrevistas personales. Otras por teléfono, por 
cuestionarios respondidos por cada destinatario o 

mediante varias combinaciones de estos diferentes 
métodos. Entresaquemos algunos de los datos más 
importantes. 

La firma Nielsen, especializada en análisis de 
sintonía, calcula que 77 millones vieron el primer 
debate y 70 millones el último. La mayor audiencia 
se registró para el segundo y tercer debate, 80 y 82 
millones respectivamente. Se puede afirmar casi con 
certeza que la mayor o menor audiencia se debió al 
horario. El segundo y tercer debate fueron presenta
dos a las 19:30. El primero en cambio fue presenta
do a las 21:30 y el tercero a las 22:00. 

Una hora más temprana permite la asistencia de 
los niños y de los adultos que acostumbran retirarse 
anticipadamente al lecho. 

Cuando se preguntó directamente cuál de los dos 
candidatos ganó en los debates, el resultado, de 
acuerdo con diferentes investigaciones, fue el si
guiente: la mayoría pensó que el primer debate lo ga
nó Kennedy; que en el segundo y cuarto debate estu
vieron iguales y que el tercer debate lo ganó Nixon. 

Se notó además que los individuos con fuerte afi
liación partidista, o con una intención específica y 
decidida de votar por un candidato antes del debate, 
declararon en la inmensa mayoría de los casos que su 
candidato había sido el vencedor. Una mayoría de los 
indecisos prefirieron a Kennedy luego de los debates. 

El debate sorprende 
al candidato en su 
íntimo pensamiento 
en forma 
independiente, 
personal y 
espontánea 
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Nixon parece que impresionó mejor a 
las mujeres que a los hombres. 

Los partidarios leales de Nixon que no 
cambiaron de opinión luego de los deba
tes, dijeron preferirlo porque Nixon estaba 
de acuerdo con lo que ellos pensaban, por
que era mejor informado, y porque en el 
debate fue sincero, honesto y no mintió. 

Los partidarios leales de Kennedy, que 
tampoco cambiaron de opinión, indicaron 
que lo preferían porque fue específico, dio 
datos concretos y no fue evasivo. 

Aquellos que se inclinaban a Nixon an
tes de los debates y se viraron a Kennedy 
luego de ellos, dieron como razones que 

XVII Cumbre De Presidentes de Latinoamérica en Madridles gustó su personalidad y fue específico 
y factual en sus respuestas. dad de un automóvil por la belleza de la línea o pre

Aquellos que, en cambio, se inclinaban a Ken ferir un libro por su encuadernación y pasta. 
nedy y luego de los debates prefirieron a Nixon, ma El resultado de los debates, en definitiva, fue más 
nifestaron como razones que Nixon puso a la defen favorable a Kennedy. Mejoró su imagen en expe
siva a Kennedy y presentó siempre su posición con riencia y capacidad. Efectivamente, mayor número 
confianza. de demócratas pensaron mejor de Kennedy luego de 

A la mayoría de la teleaudiencia, lo que más gus los debates que republicanos de Nixon. Más republi
tó fue el enfrentamiento de las dos personalidades y canos se volvieron favorables a Kennedy que demó
prefirieron por eso los dos últimos debates por ser cratas a Nixon. Más independientes se decidieron 
más directos, más emocionantes, más ágiles y de ga por Kennedy que por Nixon. 
rra. El drama y la retórica fueron más importantes Pero, ¿cuál fue el impacto real, en la votación ac
que el planteamiento de un problema y la solución tual? El 25 de septiembre, en los sondeos de opinión, 
dada. La teleaudiencia se preocupó más de analizar el Kennedy tenía 46 por ciento y Nixon 47 por ciento. 
carácter de los debatientes y se formó una imagen de 

Luego del primer debate que se llevó a cabo el 26 de 
ellos a base, más bien, de su estilo de presentación. 

septiembre, Kennedy lograba 49 por ciento y Nixon 
Así, por ejemplo, del estudio de Kraft se desprende 

46 por ciento. El 21 de octubre se llevó a cabo el úl
que solo un 27 por ciento dice haber aprendido más 

timo debate. sobre los problemas y sus soluciones, mientras el 35 
Cinco días más tarde, tanto Kennedy como Nipor ciento afirma que los debates le sirvieron para co

xon aparecían empatados en un 48 por ciento. nocer mejor a los candidatos y el 17 por ciento para 
En la votación final Kennedy obtuvo 50.1 por incrementar el interés en la campaña. Al igual que 

ciento y Nixon 49.9 por ciento. Si los debates tuvieotros investigadores, Kraft reitera que muy pocos de 
ron algún impacto en la decisión del electorado, de los televidentes cambiaron de opinión respecto de los 
los datos arriba mencionados solo se puede desprenproblemas debatidos, y que su interés se centró más 

bien en la personalidad de.los candidatos, en el esti der que su impacto fue sumamente pequeño. En nin

lo y la forma y no en la sustancia. Por esto, no sin ra guna forma cabe afirmar, por lo tanto, que la elec

zón se ha argüido que los debates encierran un ries ción de Kennedy se pueda deber exclusivamente al 
go de percepción errada, equivalente a juzgar la cali- éxito de los debates ante las cámaras de TV Cuan-
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es decir, si los periodistas no cuentan con recursos 
para sustentar su trabajo en un proceso investigati
va y sin las condiciones para darle seguimiento. 
Además no debe perderse de vista que en América 
Latina, la mayor parte de agresiones a periodistas y 
medios son en represalia a sus reportajes sobre ca
sos de corrupción, con la excepción de Colombia y 
su conflicto armado (http://portal-pfc.orgllibexp/in
formes/2001.html), y esto produce un efecto de in
hibición y temor. 

Por eso es tan importante que funcionarios de go
bierno honestos, grupos cívicos, organizaciones de 
derechos humanos y empresarios, entre otros, reco
nozcan la enorme relevancia que tienen los periodis
tas en los esfuerzos para frenar la corrupción, y les 
den su apoyo, en forma de asistencia, defensa o pro
moción. Y que los medios o periodistas que aún no 
definen su compromiso, por falta de conciencia, te
mor o conflictos de intereses, hagan lo necesario para 
resolverlos y sumarse a la causa de la anticorrupción. O 
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Los periodistas no 
pueden suplantar el 
papel que les 
corresaonde a los 

Hasta donde llegar 

Cabe destacar que al hablar del papel de la prensa 
frente a la corrupción, nos estamos refiriendo a la 
prensa independiente, es decir, a aquellos medios y 
periodistas que han adoptado, o intentan hacerlo, una 
posición distante del poder económico y político y 
que han asumido como parte íntegra y prioritaria de 
su agenda informativa la fiscalización de las institu
ciones y el papel de tribuna pública. Claro, también 
está la prensa al servicio o que evita ser un estorbo pa
ra los grupos de poder, y la prensa politizada, cuyos 
análisis quedan fuera de los objetivos de este artículo. 

El problema de la corrupción en América Latina 
es sistémico y alentado desde los centros de poder, 
como en los casos de los mandatarios que hemos 
visto arriba. En los últimos quince años se han apro
bado una cantidad importante de nuevas leyes y se 
han abierto o se han fortalecido oficinas guberna
mentales, entre otras medidas; sin embargo, la co
rrupción sigue siendo rampante y se ha sofisticado. 
Ahora, cada vez es más frecuente observar que los 
casos de corrupción implican a personas y operacio
nes en diferentes países simultáneamente, y su vin
culación con el lavado de dinero, y el tráfico de dro
gas, armas y seres humanos, hace que los controles 
nacionales resulten íneficaces o inoperantes. 

Frente a ese escenario de corrupción, hoy por hoy 
los actores más consistentes y exitosos combatién
dola son los periodistas con sus investigaciones. 
Ellos han contribuido a la formación de un público 
informado y consciente de los costos e impacto de la 
corrupción, han catalizado la indignación ciudadana 
y la han conducido a adoptar actitudes y acciones 
para prevenir y controlar el flagelo. 

Sin embargo, los periodistas no pueden suplan
tar el papel que le corresponde a los fiscales y jue
ces (ni deben hacerlo), ni tampoco pueden lograr 
mucho en sociedades que están apáticas o temero
sas, como en El Salvador, o excesivamente polari
zadas, como ocurre actualmente en Venezuela. Su 
trabajo tampoco sirve de mucho si la exposición de 
los casos de corrupción se limita al traslado de de
nuncias o a la reproducción de informes oficiales, 
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to más, si se toma en cuenta que en dos de los deba
tes, la población pensó que Kennedy y Nixon estu
vieron iguales y, de los otros dos, uno fue concedido 
a Kennedy y el otro a Nixon. 

Conclusiones 

El debate no sirve para convertir adeptos de un 
candidato en seguidores de otro. Puede, en cambio, 
influir en los indecisos y abstencionistas. Consecuen
temente, si en una elección se detectara un número 
considerable de indecisos y abstencionistas, el deba
te televisivo podría cobrar trascendental importancia. 

Tampoco el debate ha logrado establecer su rango 
como el mejor instrumento de juicio y aquilatamien
to de los candidatos. Cuando se trata de candidatos 
de larga trayectoria política, poco o nada puede aña
dir el debate. Mayor importancia la tiene para el ca
so de un candidato poco conocido como Kennedy. 

Si los candidatos han logrado amplia cobertura 
por los diferentes medios de comunicación y se han 
expuesto a un suficiente número de entrevistas radia
les y televisivas, será difícil que el debate enriquezca 
a la opinión pública con algo novedoso e importante. 

De hecho, en las campañas se da una especie de 
debate "diferido" ya que los candidatos hacen refe-

El debate añade los 
ingredientes del 
conflicto y el 
dramatismo y atrae 

~ por eso a un numero 
considerablemente 
mayor de ciudadanos 

rencia a las ofertas, soluciones propuestas y alusio
nes personales, luego de escuchar a sus adversarios. 

El debate, más que un elemento de mejor aprecia
ción de los candidatos, es un factor de estrategia y 
táctica política. Por eso, de ordinario, buscan debatir 
los candidatos que por diferentes razones se encuen
tran en desventaja respecto a la preferencia electoral. 

Por consiguiente, se puede establecer la siguien
te regla de oro: No se debe prestar al debate el can
didato que goza de claro margen de apoyo popu
lar y cuyo triunfo está prácticamente asegurado. 

En la práctica, esta regla ha sido respetada por to
dos los candidatos. Se debate o no de acuerdo con la 
ventaja que se creía obtener. 

Kennedy sabía que el resultado electoral era du
doso y la campaña reñida. Aceptó el debate como 
medio de probar que no era un joven sin experiencia 
ni capacidad. Nixon ni lo rehuyó, porque para ganar 
necesitaba ampliar la base de sustentación de su can
didatura. El número de republicanos es inferior al 
número de demócratas. Se consideraba a sí mismo 
un buen debatiente. Ambos candidatos pensaban que 
el debate les sería ventajoso. López Michelsen en 
Colombia debatió con Belisario Betancur, porque te
mía perder la elección, si no recuperaba la votación 
liberal que le restaba su coideario Galán. Betancur, 
por su parte, debía mantener la fidelidad de los con
servadores y lograr votos independientes y liberales, 
porque su partido es muy inferior en fuerza electoral 
frente al liberalismo. Ambos candidatos, de nuevo, 
aceptaron el debate en función de ventajas concretas 
que creían poder obtener. 

En América Latina, para comprender mejor el 
impacto de los debates presidenciales, es necesario 
un trabajo de investigación más serio. Para llevarlo 
a cabo será necesario medir la intención del votante 
antes y después de los debates; comparar las aprecia
ciones de los televidentes y no televidentes; estable
cer si el cambio en la intención de votar obedece o 
no a los debates y, finalmente, cuantificar los en
cuestados cuya decisión no sufrió variación a pesar 
de los debates. No está por demás añadir que la 
muestra, para este tipo de estudio, tiene que ser idén
tica a lo largo de los debates, si hay varios. O 
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