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a responsabilidad periodistica en la actual
coyuntura, caracterizada por un mundo
'globalizado e intercomunicado, es el tema al que
Chasqul dedica la portada de este nimero, tomando en
cuenta que el fenémeno abarca, de una forma u otra, a
toda la humanidad y, con mayor razén, a la actividad
que cumplen los comunicadores

En la columna de opini6én analizamos un programa
de televisién procedente de la Argentina, que ha
traspasado fronteras por obra y gracia de esa
globalizacién y cuyo contenido ha provocado, y
contimia provocando, controversias en todos los paises
en los que se exhibe.

La guerra contra el terrorismo, cuyo protagonista
més caracterizado es el gobierno de los Estados Unidos,
obliga a los comunicadores a enfrentar el tema
recurrente del terrorismo, sus causas, modalidades y
formas diferentes en las que se manifiesta.

A continuacién, evaluamos los resultados de la
Cumbre de la Sociedad de la Informacién, que por
convocatoria de las Naciones Unidas se realizé en Suiza,
y nos adentramos en una nueva forma de informar y
comunicar: los weblogs o las “bitdcoras™ del Internet.

Hablamos de la comunicacién politica desde dos
vertientes: el trabajo de los consultores y asesores de
imagen que no pueden a un mediocre convertirlo en
Dios, ni derrotar a un excelente rival, simplemente
porque asi lo deciden. El articulo sobre las elecciones de
alcaldes en Colombia plantea una incégnita recurrente
en el mundo electoral latinoamericano, que se refiere al
triunfo de candidatos que la opinién piblica,
equivocadamente, los mirdé como perdedores.
Humberto Lépez despeja esta incognita.

Poniendo fin a la trilogia sobre la nueva realidad
mediatica en los Estados Unidos, Leonardo Ferreira y
Miguel Sarmiento ponen de manifiesto, sin duda para
sorpresa de muchos, la prictica de la ética por los
periodistas americanos que no concuerda con la
tradicién de la que siempre se han sentido orgullosos.

Por fin, en el amplio y siempre cambiante mundo de
la informética, analizamos los problemas legales que
enfrenta en Europa y Estados Unidos el gigante de la
informdtica, Microsoft, por supuesto monopolio y
vulnerabilidad ante el ataque de los virus.
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Luis Eladio Proaiio

uando en Europa y en los Estados Unidos se
menciona a un consultor politico, indefecti-
-~ blemente se lo asocia con la imagen de un
trlunfador David Chagall, en Los nuevos fabrican-
tes de dioses, sefialaba: “una brigada de consultores
estrellas ha desarrollado y asumido posiciones de
poder sin precedentes.” Roland Perry, en El poder
oculto, con angustia declaraba que “con su control
de los politicos y su comprension de las nuevas tec-
nologias, los consultores dictardn la direccién de las
naciones y del mundo.”

Para algunos autores modernos, la 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 el que se atribuye el triunfo de
Nixon no a su capacidad, inteligencia y confiabi-
lidad, sino al talento y sagacidad de su firma con-
sultora, que fue capaz de venderlo 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 y Lyndon B. Johnson, res-
pecto a su desastrosa politica de Vietnam, se fue
acortando la ventaja y Nixon terminé ganando an-
gustiosamente por un pelo. Si la campafia hubiera
durado un par de semanas mds, quizés el triunfador
hubiera sido Humphrey.

Sin embargo, la leyenda de la sabidurfa de los
consultores qued6 intacta y se acrecenté cuando un
oscuro gobernador de Georgia, Jimmy Carter, llegd a
la Casa Blanca. De acuerdo con la leyenda, Carter no
hizo otra cosa que seguir a la letra lo que decidian sus
consultores politicos y su encuestador Pat Caddel.

Luis Eladio Preafio, ecuatoriano, ExDirector
General del CIESPAL, consultor de opinién publica

y mercadeo social
Correo-e: luiselap@pi.pro.ec
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Parte de la leyenda llegé 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 y persuasidn, sino a los conse-
jos de un consultor colombiano, Lombana. Su éxi-
to, se decia, habia consistido en volver concreto el
discurso abstracto del Le6n de la primera vuelta, con
el ofrecimiento del Pan, Techo y Empleo, y haberle
persuadido de buscar, a todo trance, un debate tele-
visivo con Borja.

(Pueden los consultores politicos 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 una campaiia

En una campafia presidencial lo mds importante
es el candidato, su mensaje, su habilidad para comu-
nicarlo, su capacidad para mantenerse frio y contro-

lado bajo presién, 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 la politica que lo transfigure
en amante de la sencillez y la cordura.

Muchas veces, el consultor se estrella contra el
muro impermeable de la tradicién que no admite va-
riacién. En décadas pasadas, era imposible para un
candidato conservador ganar en Esmeraldas, como
lo era para el liberal perder en Manab{ y para el ce-
fepista ser derrotado en Guayas. En la actualidad, le
es igualmente imposible a un candidato presidencial
de Izquierda Democrética ganar en Guayas, como lo
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 el que se lanza a la contienda. Si

pertenece al partido de un gobierno que termina su
periodo en un desastre de popularidad, estd todavia
por descubrirse al consultor que 1o haga triunfar y lo
lleve a la Presidencia. Ningtn liberal hubiera podido
haber sido elegido presidente después del Gobierno
del 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 la originalidad; conoce
muy bien las estrategias, los diferentes disefios de
campafa, los mecanismos para levantar dinero, las
argucias para debilitar al adversario y contestar
oportunamente los contenidos de los avisos de tele-
vision, radio y prensa, y no se preocupa de repetir
sin rubor lo conocido porque ya no queda nada nue-
VO que inventar.

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

Por esta razén, hay veces en las que los consulto-
res se neutralizan entre si. Asi por ejemplo, en la
campaiia electoral de la Alemania Federal (antes de
la unificacién) en que fue elegido por primera vez




Kohl, la Democracia Cristiana ofrecié “un futuro
mejor””: los Verdes se presentaron como los defenso-
res del “futuro de nuestros hijos”, y los socialdemé-
cratas aseguraron ser los “garantes del futuro.”

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

En la campaiia de Leén Febres-Cordero se repitié
sin cesar cuatro arios mds no los aguanta nadie, fra-
se trasplantada de Venezuela, y el slogan Con Ledn si
se puede que se lo copi6 a la campafia de Belisario
Betancur, de Colombia. Los de Izquierda Democréti-
ca remataban sus avisos televisivos diciendo: Rodri-
go Borja, el Presidente, transplantando la publicidad
venezolana de Carlos Andrés Pérez. El slogan de
Abdala Bucaram, La Fuerza de los Pobres, olia de-
masiado a La Fuerza del Cambio de Jaime Roldds.

Un candidato no para de hablar durante toda la
campafia. 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
cuestién de enfoque. Reagan se pas6 15 afios repi-
tiendo la inescapable necesidad de reducir el gasto
ptblico, 1a urgencia de instaurar un presupuesto no
deficitario y la obligacion de mantener unas Fuerzas
Armadas poderosas para enfrentar al desafio soviéti-
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co. En contraste, el nimero de temas tocados por su
adversario Mondale fue de tal variedad que nadie pu-
do adivinar su estrategia ni recordar con precisién
qué es lo que en concreto se proponia. Goebbels, des-
tacando los beneficios de la repeticién, decia que la
Iglesia tenfa un enorme impacto por haber repetido
més de mil afios el mismo mensaje. Velasco Ibarra,
por intuicidn no por el consejo de nadie, en todas sus
campafias se cifid a esta regla de oro y sus pocos te-
mas fueron machacados sin tregua ni descanso.

Los temas se escogen luego de pulsar las necesi-
dades y angustias mds sentidas por la gente, y van
dirigidos a aquellos segmentos de la poblacién don-
de se los padece con mayor intensidad y cuya res-
puesta puede ser mds 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 campafia: Con Belisario s se puede (Be-
tancur en Colombia); Este hombre si camina (Carlos
Andrés Pérez, Venezuela), Alvaro cumple (Alvaro Pé-
rez en Ecuador); Manos a la obra (Virgilio Barco, Co-
lombia); Renovacion ahora o nunca (Luis Carlos Ga-
lan, Colombia); Primero la gente (Jaime Nebot, Ecua-
dor); Primero los pobres (Abdala Bucaram, Ecuador).

Los mis famosos consultores estian convencidos
que la técnica de slogan es una mezcla de ingenio y
sencillez, fruto preferido del sentido comtin. Cuando
el candidato es de oposicion, el slogan golpea con la
idea de que es la hora del cambio; cuando el candida-
to es gobiernista y la administracién ha sido un éxito,
acentda la idea de la necesidad de la continuidad y el
peligro del cambio. Felipe Gonzélez en Espaiia, cuan-
do fue candidato de oposicion, escogié como lema:
Por el cambio, pero cuando buscé la reeleccion, el slo-
gan se transformé en Por un buen camino, casi una
traduccion del que usara la Thatcher, en circunstancias
parecidas, The right track o El camino correcto.

La campaiia como especticulo

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

actividades tradicionales. Se buscaba lo espectacular y
diferente. Abadald Bucaram, cuando a su regreso de
Panama descendié de un helicéptero como un salvador
cafdo del cielo, hizo especticulo. Su propésito era el
de atraer la atencién y ampliar la popularidad. Marga-
ret Thatcher explicé por television como preparar un
plato determinado para aparecer mas femenina, hacen-
dosa y menos amenazante. En la publicidad politica no
es suficiente convencer, hay ademds que seducir. Ted
Kennedy se somete a rigurosa dieta antes de una cam-
pafia y si hay algin parecido con un personaje famoso
popular se acentia la semejanza, como cuando Carter
se cortd el pelo al estilo de Jack Kennedy.

Menem jugando fiitbol y protagonizando un desafio
de boxeo por razones de beneficencia, llevo esta moda
de las camparias politicas hasta las cimas de la Presi-
dencia. Aguijoneados por la urgencia de notoriedad,
otros presidentes optan por hacerse limpiar los zapatos
en las plazas publicas, atronar las calles en una veloz
motocicleta, comer platos populares donde todos los
vean o trotar en las calles como Lucio Gutiérrez.

Estos y otros similares recursos estdn disefiados
para crear la impresion de ser iguales a los demas,
uno de tantos, capaces de codearse con el pueblo, le-
jos de la arrogancia del poder.

Qjalé 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 llegada
al Ecuador marca el retorno de los brujos.g
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Joseph Napolitan:

1. Terceras per m i
candidato .

'scrfea inconguistables.

opia Cerca de él.
5 vTrate de no autodestruxrse hamendo declaracco-

6. Usted puede puhr un candldato pero, realmente,
no se puede cambiar su manera de ser.

’ opaganda de te-
levisién, radio o prensa hasta el;ulttmo dia.

‘8. Sepa cuando dar un golpe audaz y cuando no

eben hacer Ios ataques, no el

2 Asegurese que el mensa;e sea claro Yy ccmprensvble .
3. Proteja primeramente sus bases de apoyo. No ias‘

Deje que su candidato hable a la gente La gem:e\_ ‘3
ver y oir al cand:dato, qmere hacerse una

‘nes de medidas duras que se verd obligado a tomar.

I.No deje qllué"éu candldawcrea ‘é[ue solo porcjue :

ha dicho algo todo el mundo lo ha oido.

2.Tenga cuidado en no dar soluciones facﬂes a
problemas ccmple;os, nunca exnsten tales

soluciones. , :
3.No exrste el Ilamado efecto de “umrse al carro -

del vencedor

4. Nunca subesttme la lmportancna de Ias
;dwtsmes part;dlstas

5. Nunea subestime la mtehgencra de 105 votantes

ni tampow sobreesume la cantidad de
_conocimientos que estdn a su dlSpOSICIOﬂ

6. No cree expectativas exageradas, en espec:al
cuando tiene posrblhdades de ganar

. Canada, México y Smgapur -

Dommu:ana, N:gena y Per,

,‘G & Co.la més nueva, poderay ¥y costosa. Clientes: Ronald Reagan y Bush.Ademas los gobternos de
Japon, Corea del SunArabla Saudsta, Canadé Ango!a,Turqula, Marruecos y las Islas Cayman. |
Michael K. Deaver. La mas actwa en Washmgton en uempos de Reagan al que asescro Otros chentes

;“Biack Manafort, Stone & Kelly Representa alos gob:emos de Bahamas, Barbados, Repubhca

' ]oseph Napolltan. El mds conocndo en Amer:ca Latma Ha dmgtdo campanas en Ics cinco continentes y
ha asesorado ;efes de Estado. Ha dirigido campanas en Costa Rlca, Panama yVenezuela ,

David Soyen Consejero de John Gleen en la campana prescdenc;al de 1984, en los Estados Unidos. Ha
-'dmglda campanas en Panama, Costa cha,\/enezueia, Colombia; Ecuador, Nigeria, Grecia e lsrael.

David Garth. Consultor de Walter Mondaie Ha dlragido campafas en Colombla,\/enezue!a e Israel.

LRobert‘Sqmer. Consultor de Jimmy Carter. Ha asesorado campafias en Venezyela, Espafia y Australia.
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