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a responsabilidad periodística en la actual 
coyuntura, caracterizada por un mundo 
globalizado e intercomunicado, es el tema al que 

Chasqui dedica la portada de este número, tomando en 
cuenta que el fenómeno abarca, de una forma u otra, a 
toda la humanidad y, con mayor razón, a la actividad 
que cumplen los comunicadores 

En la columna de opinión analizamos un programa 
de televisión procedente de la Argentina, que ha 
traspasado fronteras por obra y gracia de esa 
globalización y cuyo contenido ha provocado, y 
continúa provocando, controversias en todos los países 
en los que se exhibe. 

La guerra contra el terrorismo, cuyo protagonista 
más 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 continuación, evaluamos los resultados de la 
Cumbre de la Sociedad de la Información, que por 
convocatoria de las Naciones Unidas se realizó en Suiza, 
y nos adentramos en una nueva forma de informar y 
comunicar: los weblogs o las "bitácoras" del Internet. 

Hablamos de la comunicación política 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 así lo deciden. El artículo sobre las elecciones de 
alcaldes en Colombia plantea una incógnita recurrente 
en el mundo electoral latinoamericano, que se refiere al 
triunfo de candidatos que la opinión pública, 
equivocadamente, los miró como perdedores. 
Humberto López despeja esta incógnita. 

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

Por fin, en el amplio y siempre cambiante mundo de 
la informática, analizamos los problemas legales que 
enfrenta en Europa y Estados Unidos el gigante de la 
informática, Microsoft, por supuesto monopolio y 
vulnerabilidad ante el ataque de los virus. 
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Niño en el bienio 1997-1998 fueron de 2.800 millo­
nes de dólares, cantidad tres veces superior a la que 
se registró entre los años 1982 y 1983. 

El documento recoge las medidas técnicas, prác­
ticas tradicionales y experiencia pública que, según 
los especialistas, puede ayudar a reducir la gravedad 
o la severidad de los daños. La propuesta nacional 
pasará a formar parte de la Estrategia andina de pre­
vención de desastres, que está en preparación. 

Periodismo, ¿oficio imposible? 
El CIESPAL editó y puso en circulación 

el libro Periodismo, ¿oficio imposible?, del 
periodista colombiano José Hernández, con 
amplia experiencia en medios impresos y 

televisión de su país, Ecuador y Bolivia 

La obra presenta varios escenarios en los que se 
desenvuelve el periodismo en América Latina y pro­
pone cuestionamientos a las forma en la que los pe­
riodistas y los medios realizan su trabajo, a la que 
vez que sugiere alternativas de cambio para que 
cumplan su compromiso social a cabalidad. 

Bases de datos en comunicación 
En el primer trimestre del año 2004 el
 

Centro de Documentación puso a disposi­

ción de los usuarios internos y externos las
 
bases de datos sobre comunicación y migra­


cion a través de la página Web y la Intranet, con al­

rededor de 18.000 documentos en ambas disciplinas.
 

La acción fue posible mediante la instalación del 
iAH, herramienta creada por el Bireme, Centro La­
tinoamericano de Información en Ciencias de la Sa­
lud, adscrito al Sistema de Información de la Orga­
nización Panamericana de la Salud (OPS). 

La herramienta en uso es una aplicación desarro­
llada en WWWisis para sistemas Microisis, y está 
disponible para quienes utilizan los servicios del De­
partamento de Documentación de la institución. 

Los cibernautas también tendrán acceso al ma­
terial al visitar la página www.CIESPAL.net. La re­
cuperación en la base de datos puede realizarse a 
través de expresiones como autor, título y palabras 
claves. 

ACTIVIDADES
 

La actualización de la información se realiza 
semanalmente, insertando en un archivo denomi­
nado ISO los últimos cambios y los nuevos ingre­
sos documentales. Posteriormente, y a través del 
D.O.S., la información se inserta en la autopista de 
la información. 

Formación profesional 
Una intensa actividad de formación 

profesional llevó adelante el CIESPAL du­
rante el primer trimestre del año 2004, 
ofertando una variada gama de temas que 

responden a las necesidades y a los objetivos de 
aprendizaje de los comunicadores sociales, de las 
facultades de Comunicación del país y de las organi­
zaciones sociales que hacen de esta disciplina una 
herramienta de propuestas para el desarrollo social. 

Se desarrollaron un total de 17 grandes temas en 
sendos seminarios-talleres sobre tecnología digital, 
radio, televisión e impresos, con una asistencia de 500 
participantes, en distintas provincias del Ecuador. 

En marzo, conjuntamente con el International 
Center for Journalists con sede en Washington, se 
realizó un importante evento sobre Medio ambiente 
y calidad de aire en Quito al que asistieron presti­
giosos expositores internacionales y nacionales. 

Chasqui 84 . Actividades 
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PRENSA
 

Leonardo Ferreira • 
Miguel Sarmiento 

n 1905, Walter Williams, primer decano de la 
primera escuela de periodismo en los Estados 
Unidos, publicó El Credo del Periodista (The 

Journalist's Creed), una declaración ética de siete 
párrafos que hoy cuelga en bronce de las paredes del 
Club de Prensa en Washington D.e. "Creo en la 
profesión del periodismo" escribió Williams en tono 
confesional, como "creo en que un periódico es un 
asunto de confianza pública donde todos los vincu­
lados a su actividad son los depositarios." En su se­
vera religiosidad, MI. Williams formula que "el pe­
riodismo más exitoso es el que le teme a Dios y res­
peta al hombre," el vigorosamente independiente, el 
libre de orgullos y ambiciones de poder, el construc­
tivo y tolerante, el cuidadoso, el autocontrolado, el 
paciente y el respetuoso con sus lectores. (El Journa­
list's Creed puede consultarse en la página www­
.journalism.missouri.edu). 

Aunque patriota, concluye este pionero, la 
prensa debe ser siempre valiente e indignada ante 
la injustica. Nuestra profesión -decía- debe promo­
ver con sinceridad la buena voluntad internacional 
y la camaradería mundial en beneficio de un perio­
dismo de la humanidad para la humanidad. En 
1999, dada la tradición y vigencia de sus ideas, la 
Universidad de Missouri (donde Williams fue presi­
dente hasta 1935) consideró oportuno publicar la 
biografía A creed for my profession: Walter Wi­
lliams, journalist to the world, escrita por Ronald T. 
Farrar. Este gran líder, pregona la imprenta uni­
versitaria, "no solo inventó la educación del pe­
riodismo, sino que difundió el evangelio de la 
profesión en todo el mundo," Y en cuanto al 
Credo se refiere, no hay duda que "es el pro­
nunciamiento más importante de este tipo 
que se haya hecho [en la historia de la pro­
fesión]," afirma sin modestia la Escuela 
de Periodismo de la Universidad de Mis­
souri. Según ellos, la escuela de Missou­
ri no solo es la primera sino la mejor del 
mundo en este campo. 

J
Leonardo Ferreira, colombiano, Ph.D. Profesor Asociado.Co Dire 
Maestría de Periodismo en Español, Universidad de Miami 
Correo-e: Iferreira@miami.edu 
Miguel Sarmiento, colombiano, periodista e investigador 
residencia en Florida, Estados Unidos 
Correo-e: masa256@earthlink.net 

Aunque patriota,
 

la prensa debe ser 
siempre valiente 

e indignada ante 

la injusticia 



Luis Eladio Proaño • 

uando en Europa y en los Estados Unidos se 
menciona a un consultor político, indefecti­
blemente se lo asocia con la imagen de un 

triunfador. David Chagall, en Los nuevos fabrican­
tes de dioses, señalaba: "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 políticos y su comprensión de las nuevas tec­
nologías, los consultores dictarán la dirección de las 
naciones y del mundo." 

Para algunos autores modernos, la aureola de 
omnipotencia y oculta sabiduría de los consulto­
res políticos se inicia con la publicación 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 antipatía y falta de 
credibilidad. 

La realidad cuenta una historia diferente. Nixon 
comenzó muy bien, pero cuando Humphrey decidió 
poner distancia entre él y Lyndon B. Johnson, res­
pecto a su desastrosa política de Vietnam, se fue 
acortando la ventaja y Nixon terminó ganando an­
gustiosamente por un pelo. Si la campaña hubiera 
durado un par de semanas más, quizás el triunfador 
hubiera sido Humphrey. 

Sin embargo, la leyenda de la sabiduría de los 
consultores quedó intacta y se acrecentó cuando un 
oscuro gobernador de Georgia, Jimmy Carter, llegó a 
la Casa Blanca. De acuerdo con la leyenda, Carter no 
hizo otra cosa que seguir a la letra lo que decidían sus 
consultores políticos y su encuestador Pat Caddel. 

Luis Eladio Proaño, ecuatoriano, ExDirector 

J
General del CIESPAL, consultor de opinión pública 
y mercadeo social 
Correo-e: luiselap@pi.pro.ec 

COMUNICACiÓN pOLíTICA 

Parte de la leyenda llegó al Ecuador cuando Fe­
bres-Cordero ganó la segunda vuelta, luego de haber 
perdido la primera. Su triunfo se atribuyó no a sus 
cualidades de coraje y persuasión, sino a los conse­
jos de un consultor colombiano, Lombana. Su éxi­
to, se decía, había consistido en volver concreto el 
discurso abstracto del León 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 políticos 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 campaña 

En una campaña presidencial lo más importante 
es el candidato, su mensaje, su habilidad para comu­
nicarlo, su capacidad para mantenerse frío y contro­
lado bajo presión, 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 política que lo transfigure 
en amante de la sencillez y la cordura. 

Muchas veces, el consultor se estrella contra el 
muro impermeable de la tradición que no admite va­
riación. En décadas pasadas, era imposible para un 
candidato conservador ganar en Esmeraldas, como 
lo era para el liberal perder en Manabí y para el ce­
fepista ser derrotado en Guayas. En la actualidad, le 
es igualmente imposible a un candidato presidencial 
de Izquierda Democrática 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 campaña. 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 
período en un desastre de popularidad, está todavía .( 
por descubrirse al consultor que lo haga triunfar y lo 
lleve a la Presidencia. Ningún liberal hubiera podido 
haber sido elegido presidente después del Gobierno 
del doctor Arroyo del Río, como fue imposible elegir 
a Sixto después de Febres-Cordero y como lo será 
ahora elegir a alguno de Sociedad Patriótica. 

Originalidad 

Una consultora de larga experiencia no se hace 
demasiadas ilusiones sobre la originalidad; conoce 
muy bien las estrategias, los diferentes diseños de 
campaña, los mecanismos para levantar dinero, las 
argucias para debilitar al adversario y contestar 
oportunamente los contenidos de los avisos de tele­
visión, 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 campañas en Venezuela, Costa Rica, Cana­
dá y Gran Bretaña, aseguraba que "lo que aprendes 
en Iowa, funciona igualmente en Caracas o Manila." 

Por esta razón, hay veces en las que los consulto­
res se neutralizan entre sí. Así por ejemplo, en la 
campaña electoral de la Alemania Federal (antes de 
la unificación) en que fue elegido por primera vez 

COMUNICACiÓN pOLíTICA 

Gracias a que sus asesorados han triunfado en co­ En Colombia, micios recientes, se mencionan a los publicistas Car­
los Duque, Algel Becassino, Juan Carlos Malina, co­
mo expertos en propaganda . en las pasadas

Ello ha dado origen al error de querer vender una 
idea, una persona, un programa con las mismas téc­ elecciones alcaldicias, nicas con que se vende jabón. Igual puede decirse de 
las Relaciones Públicas: solo muy pocas Facultades 
la tienen en sus pénsumes. Y si bien en el país no hay fueron derrotados 
más de tres o cuatro empresas relacionísticas, ningu­
na ha querido trabajar en política. 

Los errores publicitarios y relacionísticos suelen los grandes medios 
ser frecuentes cuando de campañas electorales se 
trata y la reciente no fue la excepción. 

Los tres alcaldes 

En realidad de verdad, solo Lucho Garzón perte­
nece al Polo Democrático. El alcalde caleño tiene 
muchísimas afinidades con dicho nuevo partido de 
izquierda, pero no más. Quien sí no tiene nada por 
ningún lado es el alcalde de Medellín, Sergio Fajar­
do, aunque algunos han querido verle cercanía con 
el Polo. Sergio, quien abomina la corbata y el traje 
formal, tiene más raíces y cercanías con el poderoso 
establecimiento antioqueño que con cualquier movi­
miento social. Su discurso es para el pueblo, pero 
hasta ahora no lo concreta. A Fajardo le sobró dine­
ro para la campaña y medios masivos. Fue la más 
larga de todas: ¡tres años! 

La conclusión 

En Colombia, en las pasadas elecciones alcaldi­
cias, fueron derrotados los grandes medios. Igual­
mente quedaron en el campo de batalla los partidos 
tradicionales de Colombia, el liberal y el conservador. 

Las estrategias publicitarias tradicionales dieron 
paso a la cercanía entre el elector y candidato, con 
pedagogía política más que con promesas enfáticas. 

La izquierda colombiana tiene sus ojos puestos 
en Bogotá y Cali. 

Allí está formado el devenir político colombiano. O 

En calma votaron los colombianos 

Chasqui 85 • Comunicación Política 
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Durante la dura brega de conseguir los votos, 
acudió muchas veces al recientemente muerto Joa­
quín Balaguer, quien fuera presidente de República 
Dominicana en varios períodos, no obstante su invi­
dencia. "Yo vine a gobernar, no a enhebrar agujas", 
solía decir el dominicano. Apolinar, a quien sus ami­
gos cercanos le dicen Polo, ya había sido concejal de 
Cali, juez superior de rentas, profesor universitario y 
abogado de pobres. 

En octubre obtuvo 177.000 votos, derrotando a 
una figura cimera del establecimiento vallecaucano: 
Francisco Kiko Lloreda, dueño del periódico El País, 
el dominante en la región, hijo del ex - canciller y ex 
- ministro de la Defensa Rodrigo Lloreda y nieto del 
ex - alcalde ÁIvaro Lalo Lloreda. 

La campaña de Polo fue nada del otro mundo, pe­
ro convincente. De autobús a autobús, calle por ca­
lle, casa por casa. Como el periódico influyente no 
le daba espacio, salvo para atacarlo por su inviden­
cia, se utilizaron más de 38 emisoras que trasmitían 
mensajes de respuesta contundente. Las dos últimas 
alcaldías de Cali no habían sido acertadas y un velo 
de corrupción rodeaba la administración municipal. 

Con una promesa de transparencia, una oferta de 
trabajo intenso y un mensaje de que para ver cosas 
no se necesitan ojos sino alma, se logró el cometido. 

Uribe fracasó en el referéndum 

Chasqui 85 ~ Comunicación Política 
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Garzón y Uribe 

Un estudio de conducta política realizado en di­
ciembre mostró que un porcentaje de electores lo hi­
zo porque conocía a Polo o había recibido sus servi­
cios. Otro, por cansancio con la clase política domi­
nante. Unos más por reacción social contra el esta­
blecimiento. Y, algo importante, un porcentaje singu­
lar, en solidaridad con la invidencia del candidato. 

Persona importante en la estrategia de mercado po­
lítico, lo fue José Mejía Castaño, el primer colombiano 
que habló en los ochentas de Megamarketing. Profesor 
universitariode muchos kilates, director de post-grados 
de la Universidad Icesi, donde estudian los hijos del es­
tablishment, hoyes asesor estratégico del alcalde Polo. 

Aplicando toda la enjundia del mercadeo para per­
suadir, Mejía, con otros profesionales, dio las señales 
para responder o para callar ante los ataques de Kiko. 

El one to one, tan de moda entre los gurús del mer­
cadeo, fue el arma eficaz para que Salcedo triunfase. 
Los medios masivos simplemente reforzaron la marca. 

Los publicistas 

En Colombia, las Facultades de Comunicación 
nunca han enseñado Propaganda. En sus pénsumes 
hay Publicidad. No se conoce una empresa con én­
fasis propagandístico, encargada de persuadir sobre 
ideas, personas o programas. 

Kohl, la Democracia Cristiana ofreció "un futuro 
mejor": los Verdes se presentaron como los defenso­
res del "futuro de nuestros hijos", y los socialdemó­
cratas aseguraron ser los "garantes del futuro." 

El resultado fue demasiado futuro por todas par­
tes. El pueblo, aunque todos ofrecían lo mismo, ter­
minó creyendo a los demócrata-cristianos recordan­
do el milagro alemán que ellos habían logrado des­
pués de la Segunda Guerra Mundial. 

En la campaña de León Febres-Cordero se repitió 
sin cesar cuatro años más no los aguanta nadie, fra­
se trasplantada de Venezuela, y el slogan Con León sí 
se puede que se lo copió a la campaña de Belisario 
Betancur, de Colombia. Los de Izquierda Democráti­
ca remataban sus avisos televisivos diciendo: Rodri­
go Borja, el Presidente, transplantando la publicidad 
venezolana de Carlos Andrés Pérez. El slogan de 
Abdalá Bucaram, La Fuerza de los Pobres, olía de­
masiado a La Fuerza del Cambio de Jaime Roldós. 

Un candidato no para de hablar durante toda la 
campaña. 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 más bien 
cuestión de enfoque. Reagan se pasó 15 años repi­
tiendo la inescapable necesidad de reducir el gasto 
público, la urgencia de instaurar un presupuesto no 
deficitario y la obligación de mantener unas Fuerzas 
Armadas poderosas para enfrentar al desafío soviéti-
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co. En contraste, el número de temas tocados por su 
adversario Mondale fue de tal variedad que nadie pu­
do adivinar su estrategia ni recordar con precisión 
qué es lo que en concreto se proponía. Goebbels, des­
tacando los beneficios de la repetición, decía que la 
Iglesia tenía un enorme impacto por haber repetido 
más de mil años el mismo mensaje. Velasco Ibarra, 
por intuición no por el consejo de nadie, en todas sus 
campañas se ciñó 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 más sentidas por la gente, y van 
dirigidos a aquellos segmentos de la población don­
de se los padece con mayor intensidad y cuya res­
puesta puede ser más ferviente. 

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



El slogan 

El slogan es la frase impactante que rubrica toda 
propaganda de campaña: Con Belisario síse puede (Be­
tancur en Colombia); Este hombre sí camina (Carlos 
Andrés Pérez, Venezuela); Alvaro cumple (Alvaro Pé­
rez en Ecuador); Manos a la obra (Virgilio Barco, Co­
lombia); Renovación ahora o nunca (Luis Carlos Ga­
lán, Colombia); Primero la gente (Jaime Nebot, Ecua­
dor); Primero los pobres (Abdala Bucaram, Ecuador). 

Los más famosos consultores están convencidos 
que la técnica de slogan es una mezcla de ingenio y 
sencillez, fruto preferido del sentido común. Cuando 
el candidato es de oposición, el slogan golpea con la 
idea de que es la hora del cambio; cuando el candida­
to es gobiemista y la administración ha sido un éxito, 
acentúa la idea de la necesidad de la continuidad y el 
peligro del cambio. Felipe González en España, cuan­
do fue candidato de oposición, escogió como lema: 
Por el cambio, pero cuando buscó la reelección, el slo­
gan se transformó en Por un buen camino, casi una 
traducción del que usara la Thatcher, en circunstancias 
parecidas, The right track o El camino correcto. 

La campaña como espectáculo 

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 tradición de conferencias de prensa formales y otras 

actividades tradicionales. Se buscaba lo espectacular y 
diferente. Abadalá Bucaram, cuando a su regreso de 
Panamá descendió de un helicóptero como un salvador 
caído del cielo, hizo espectáculo. Su propósito era el 
de atraer la atención y ampliar la popularidad. Marga­
ret Thatcher explicó por televisión cómo preparar un 
plato determinado para aparecer más femenina, hacen­
dosa y menos amenazante. En la publicidad política no 
es suficiente convencer, hay además que seducir. Ted 
Kennedy se somete a rigurosa dieta antes de una cam­
paña y si hay algún parecido con un personaje famoso 
popular se acentúa la semejanza, como cuando Carter 
se cortó el pelo al estilo de Jack Kennedy. 

Menem jugando fútbol y protagonizando un desafío 
de boxeo por razones de beneficencia, llevó esta moda 
de las campañas políticas hasta las cimas de la Presi­
dencia. Aguijoneados por la urgencia de notoriedad, 
otros presidentes optan por hacerse limpiar los zapatos 
en las plazas públicas, 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 están diseñados 
para crear la impresión de ser iguales a los demás, 
uno de tantos, capaces de codearse con el pueblo, le­

•.' jos de la arrogancia del poder. 

Ojalá en la mente de mis lectores se haya aclara­
do el papel que juegan los consultores políticos y se 
hayan convencido que en ninguna forma su llegada 
al Ecuador marca el retorno de los brujos.o 

Juan dispuso de todas las chequeras posibles para su 
campaña de grandes avisos, comerciales de televisión, 
asesores por doquier. No se inscribió como candidato 
del partido liberal al cual ha pertenecido, sino como in­
dependiente, buscando impactar a lo que en Colombia 
se llama la franja y que nadie sabe qué es, dónde está, 
cómo se come. Esa franja, que algunos la integran con 
los jóvenes, otros con los intelectuales, unos más con 
los yupis, en las últimas tres contiendas electorales ha 
dado muestra de ser díscola e imprevisible. Por ello, la 
única estrategia para captar su apoyo es tirar las redes.... 

Bogotá nunca vio solo a Juan. La sombra de En­
rique Peñalosa, un muy buen alcalde de la capital, 
estaba detrás del candidato. Ello llevó al elector a 
pensar que no era Juan sino Enrique quien andaba 
detrás del puesto y, lo peor, que lo necesitaba para 
hacer una buena gestión para preparar la candidatu­
ra presidencial de Peñalosa. 

El haber Lozano rechazado algunos debates televi­
sivos y radiales, argumentando que no se le daban las 
garantías de tratamiento como el candidato más proba­
ble, fue interpretado como miedo a la confrontación. 

Juan es un intelectual. De vieja prosapia política 
y apreciado en las altas esferas. Pero no es un hom­
bre popular ni cercano. 

Su mensaje era débil frente al de Lucho, el cual 
estaba respaldado por toda una vida de gestión social. 

y lo definitivo: cuando el Partido Liberal se que­
dó sin candidato oficial, entre un independiente y un 
candidato de partido, las directivas liberales optaron 
por ofrecer su apoyo a este último. 

Lucho no es independiente. Lucho es del Polo 
Democrático. 

El ve lo que los otros no ven 

Apolinar Salcedo Caicedo tiene 49 años. Es ciego 
desde los siete años y él hace de su invidencia un ar­
ma inteligente de humor y de política. Por eso, su slo­
gan para la campaña que en octubre lo hizo alcalde de 
una ciudad en la cual su empresariado se identifica fá­
cilmente con el neoliberalismo rampante, no obstante 
las importantes fundaciones sociales que ha creado, 
"él ve lo que otros no ven". 
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Salcedo, aunque ciego,
 
es el nuevo alcalde de Cali
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Sergio Fajardo, el nuevo 
alcalde de Medellín 

El candidato 
~ .gano sin prensa, 

sin partido, 
sin títulos 
universitarios 

El mensaje 

Angel Becassino es un argentino colombianiza­
do, con un buen recorrido como asesor de imagen en 
diferentes campañas políticas en Colombia. A su 
cargo estuvo la imagen de Lucho. Garzón no es 
hombre de corbata. Usa buzos de cuello alto y es va­
nidoso en su vestuario. Aunque quiere dar la impre­
sión de descomplicado, el ex-presidente del podero­
so sindicato petrolero USO y de la Confederación 
Unitaria de Trabajadores quiere marcar frontera con 
la corbata. Los de cuello blanco y los otros. 

El vestuario de Garzón es impecable. Pone gran 
cuidado en la combinación de buzo, pantalón, me­
dias y saco. Y dedica un buen tiempo a que su cope­
te estilo Enrique Guzmán y su pelo estén bien corta­
dos y bien mantenidos. Mensaje: limpio y elegante, 
ordenado y diferente. 

jCero hambre ! 

Ese fue el slogan central de la campaña. La gen­
te vio allí un reflejo de Luis Ignacio Lulla, quien en 
su posesión como Presidente del Brasil dijo que su 
sueño era que al final del mandato todos sus compa­
triotas pudieran hacer las tres comidas del día. 

También hubo una lectura: "Lulla va a ayudar a 
Lucho", ¡yeso dio votos! 

El contrincante, Juan Lozano, tenía detrás toda la 
oligarquía capitalina y los dos más influyentes me­
dios: el diario El Tiempo, número uno en Colombia 
y en el cual Juan era columnista; y CityTv, el canal 
de televisión local, propiedad de El Tiempo, del cual 
Juan venía de ser director. 
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