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Los consultores y los 
cambios de los diarios 

Charles Layton 

Desde hace veinte afios, los consultores y las empresas 
encuestadoras han consegutdo mayor tnfluencta en los campos 
de la propaganda, de la polittca, de las artes y de los medios de 
cornuntcacion. Asf por ejernplo en Hollywood antes de que una 
pelfcula se proyecte al publico es sometida a mvesttgacton a 
traves de grupos de enfoque para conocer sus reacciones. 
Muchos de nuestros politicos tarnbten utilizan, estas 
metodologias para probar sus ideas, antes de transmitirlas 
publtcamente. 

Las organizaciones periodfsticas tambten han stdo seducidas 
por Ia fascmacton de las encuestas. La television ha dado el 
ejemplo en eso. Pero tambien es comun, hoy en dia, que los 
ejecutivos de los periodtcos consulten a los encuestadores, para 
ayudarles a decidir que tipos de nottctas y de que manera 
presentarlas, 6Es que el publico no se interesa por la politica ni 
por el gobierno? 6AI publico le importan poco las noticias 
internacionales? Hagamos algunos sondeos, pero si no hay 
mucho mteres en estos temas, no escribamos tanto sobre ellos. 
Eso es 10 que los ejecuttvos de los pertodtcos llaman, "ser amigo 
de los lectores." Otra expreston que tambien utilizan muchas 
veces es "el periodismo dtrtgtdo por los lectores." Esto, en 
realidad, es "el periodismo dirtgtdo por los sondeos." 

Muchos reporteros y editores en Estados Unidos han criticado 
este metodo. Algunos de ellos piensan que los duefios de las 

•	 Estadounidense, catedratico y periodista, miembro del Knight 
International Press Fellow 
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compariias periodisticas han prestado demasiada atencton a 
los consultores, y por eso ellos han hecho mas superficial el 
contenido de sus dtartos. Claro, muchos pertodtcos han 
disminuido la cobertura a fondo, porque creen 0 que el publico 
no tiene tnteres 0 porque ellos no desean gastar el dinero. 
Periodismo a fondo cuesta mas que periodismo superficial. Y 
muchos periodistas han comprendido que, cuando los datos de 
las encuestas son poco claros, 0 dificiles de interpretar -corno 
es el caso muchas veces-los ejecutrvos deciden por la alternativa 
mas barata. El jefe de un pertodtco grande me dijo con 
sinceridad: "Nosotros utilizamos los sondeos para ayudarnos a 
hacer cosas que habriamos querido hacer al comenzar." 

Sea 10 que sea, en Estados Unidos, la practtca del periodismo 
se ha deteriorado en cterrtos de pertodtcos. 

Sin embargo, debemos destacar que esto no paso con los 
periodicos mas presttgtosos e importantes. El New York Times 
y el Washington Post stguen tan excelentes como nunca. Pero 
estos diarios no son los que leen la mayoria de los 
norteamericanos. Mary Walton advierte que la mayoria de los 
periodicos empeoraron en los noventa. Sus coberturas de la 
polittca y del gobierno disminuyeron, y rebajaron los recursos 
destinados a las investigaciones y a los articulos de fondo. 

Ni los consultores ni los encuestadores prestan mucha atencton 
ala calidad de la cobertura. Sus sondeos no pueden medir el 
impacto del excelente 0 mal periodismo. Estas cosas son 
demasiado sutiles para analizarlas de esta forma. Y como 
periodistas consultores y encuestadores, no tienen un mintmo 
de experiencia 0 cast nrnguria. No saben mucho sobre la 
practtca del pertodtsmo, y, en mi experiencia, la mayoria no se 
siente muy comoda dtscuttendola. Por eso, los encuestadores se 
concentran en los detalles de la presentacton. aunque es claro 
que la presentacton es menos importante que la calidad de la 
cobertura. 

Los consultores se han mantenido muchas veces en que los 
reporteros y los editores pierden el contacto con los lectores, y 
que los periodistas son arrogantes porque piensan que ellos 
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saben 10que debe leer el publico. Los consultores han mantenido 
que, gracias a los sondeos que han conducido, saben mas que 
los pertodtstas sobre los gustos de los lectores. Y la prueba 
-dicen ellos- es que la ctrculacton de los pertodicos ha venido 
bajando por algunas decadas. Poco a poco, los lectores estan 
abandonando a los pertodtcos, porque estes no les dan 10 que 
ellos desean leer. Este es el argumento de los consultores. Se 
ha mantenido muchas veces que las empresas periodisticas 
estan en peltgro si no stguen el consejo de los consultores y de 
sus sondeos publtcos, 

Pensando en esto, hace dos afios y medio, dectdi tnvesttgar las 
afirmaciones de los consultores. Queria descubrir ~que tan 
validos son sus sondeos. ~Cuantoapoyo cientiftco existe por sus 
aplicaciones? ~Y cuan honestos han sido ellos en la validez de 
sus consejos? 

Para comenzar, tengo que confesarles que en esto tengo un 
prejuicio. Mis sentimientos estan al lado de los periodistas. 
Como periodista durante treinta afios , he discutido muchas 
veces con los encuestadores, y tambien muchas veces he visto 
que los jefes de las organizaciones pertodisttcas han aceptado 
los consejos de los encuestadores sin nmgun sentido crittco, en 
detrtrnento de la calidad pertodistica. 

Por eso, instintivamente espere encontrar problemas con los 
sondeos, problemas en los metodos , yen la interpretacion de 
los datos. Pero me sorprendio el grado de los errores y la 
incertidumbre que descubrL Ericorrtre, bastcamerrte, que el 
campo de los sondeos publtcos esta lleno de problemas 
metodologtcos. Yque los encuestadores nunca mencionan a sus 
clientes que los problemas estan aht. Los encuestadores son, al 
fin y al cabo, hombres y mujeres de negocios. tratando de 
vender un servicto, y su medio de ganarse la vida depende de 
que sus clientes crean en la verdad de sus sondeos. 

Despues de un afio de rnvesttgacton. conclui que todo el mundo 
deberia ser mas escepttco en estas encuestas. Escribi un extenso 
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articulo sobre mts resultados, que se publico hace poco en la 
Revista de Pertodtsmo Americano. Este articulo llego a ser 
parte de un libro sobre la empresa pertodisttca, que se publicara 
proxtmamente. 

Hoy, me agrada decirles algunas cosas que descubri. Espero 
que las encuentren interesantes. 

Durante la tnvesugacton vtstte la Universidad de Princeton, 
en New Jersey. Princeton tiene una biblioteca muy extensa 
sobre las ciencias sociales, y encoritre una gran coleccton de 
eruditas investigaciones escritas por los especialistas que 
estudian la validez de los metodos de los encuestadores. Estos 
cientificos sociales han disefiado metodos para probar las 
practtcas de aquellos encuestadores. 

He aqui ejemplos: 

Muestra mimer-o uno 

Este experimento fue conducido en 1995, para probar la 
redaccton de ciertas preguntas de los sondeos. Los autores de 
este articulo realizaron en Alemania un sondeo en el que 
preguntaron a muchas personas que tipo de deportes preferian 
mirar por la television. Ados grupos similares, los autores 
hicieron la misma pregunta de dos maneras distintas, para 
probar si las respuestas cambian cuando en la frase varian un 
poco las palabras. 

Primero, preguntaron asi: 

"lEn su opinion, es el tenis mas 0 menos emocionante que el 
futbol para mirar por la television?" 

Despues, a una segunda muestra similar, le hicleron la pregunta 
de una manera diferente: 

"lEn su opinion, es el futbol mas 0 menos emocionante que el 
tenis para mirar por la television? 
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6Ven ustedes la diferencia? Las palabras "tents" y "futbol" 
estan alternadas. Pero el sentido es el mismo. 

Cuando la pregunta se expreso de la primera manera, el 
treinta y cinco por ciento de los ciudadanos encuestados 
respondto que el tenis era mas emocionante. El sesenta y cinco 
por ciento dijo que el tenis era menos emocionante. 

Cuando los encuestadores presentaron la pregunta de la manera 
opuesta, el setenta y siete por ciento expreso que el tenis es 
mas emocionante sobre el treinta y cinco por ciento que la 
anterior. El quince por ciento ahora dijo que el f'utbol es mas 
emocionante que el tenis - bajo el sesenta y cinco por ciento-. 

Y mientras en el primer caso equtvaho a cero el numero de los 
que no pudieron decidir, en el segundo el nurnero de los que 
dijeron que no pudieron decidir ascendto al ocho por ciento. 

Que deporte preferian estas personas en realidad? Solo Dios 
sabe. 

El dia que lei de este experimento, estuve seguro que habia 
encontrado una polemica importante. Los que ganan la vida 
vendiendo sondeos a los medios afirman que sus sondeos son 
muy precisos. Pero los expertos eruditos, que no tienen 
semejante tnteres , critican el proceso muyfuertemente. 

Los autores de este experimento condujeron otros dos, que 
eran similares, y en ambos casos el orden de las palabras 
cambto los resultados. 

Muestra numeeo dos 

Cuando ellos les preguntaron, "6Cree que la cobertura de las 
nottctas de su pertodtco es mejor 0 peor que la de la television?" 
el cincuenta y dos por ciento dijo que la cobertura del pertodico 
es mejor. Pero cuando los autores frasearon la pregunta ala 
segunda muestra de la manera opuesta - "6Cree que la cobertura 
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de las noticias por la television es mejor 0 peor que la de su 
pertodtco?" - solo el cuarenta y cinco por ciento aftrmo que la 
cobertura del pertodtco es mejor. 

Otro articulo en la misma revista trato de la manera en que se 
frasearon algunas preguntas en un sondeo sobre la salud, que 
fue diseiiado por encuestadores profesionales y utilizado 
durante muchos aiios en todas partes del pais. 

El sondeo contuvo sesenta preguntas. En siete de los casos, los 
tnvesttgadores dijeron que muchas personas no podian entender 
la pregunta. Por ejemplo, aqui esta una de las preguntas 
problematicas: 

"~Cuantas porciones de huevos come usted durante un dia 
tipico?" 

Muchas personas no entendieron que queria decir "unaporcton". 
~Es que un huevo constituye "una porcion"? Enos no supieron. 
Muchas otras personas no entendieron que queria decir "un dia 
tipico." Es una frase vaga. ~Es que hoy es un dia tiplco? Quien 
sabe. 

Otro articulo problematico pregunto ala gente si regularmente 
hace ejercicios 0 juega deportes. Muchas personas no pudieron 
decidlr st caminar es 0 no una forma de ejerctcto, Yhabian otros 
problemas similares en el sondeo. 

Los investigadores concluyeron que. durante muchos afios , 
algunas personas habian venido respondiendo a las preguntas 
en este sondeo sin entenderlas. Porque, cuando una pregunta 
en un sondeo no es clara. sin embargo la gente generalmente 
trata de responder. 

Una tnvesttgacton en 1995 concluy6 que muchas veces, cuando 
una persona no sabe la respuesta a una pregunta, sin embargo 
la responde. Trata de adivinar. Por ejemplo, una encuesta debe 
preguntar ~Que piensa la gente de la polittca de Estados 
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Untdos sobre Colombia? Muchas personas que no saben nada 
de esta polittca, sin embargo inventaron una opinion en el acto. 
Para probar este fenomeno, algunos cientificos sociales 
condujeron un sondeo publico sobre una leypropuesta, Hamada 
"The Heavy Metals Act" 0 en espafiol, El Acta Sobre Los 
Metales Pesados. De hecho, esa acta no extstta y nunca habia 
existtdo. Los cientificos sociales 10 inventaron. Sin embargo, en 
la encuesta publica, muchos de los ciudadanos encuestados 
dteron una opinion. 

Algunos investigadores intentan demostrar que los seres 
humanos no queremos parecer estuptdos 0 mal informados, y 
por eso, si un encuestador nos pregunta algo de 10 que no 
sabemos, algunas veces respondemos afirmativamente para 
presumir que sabemos. 

Tambten existen investigaciones para mostrar que, cuando 
responden a una pregunta en un sondeo, muchas veces las 
personas tratan de dar Ia respuesta que elIas creen que los 
encuestadores quteren recibir. Por eso, los encuestadores tratan 
de no revelar que respuestas esperan. Sin embargo, las 
investigaciones muestran que las personas son muy habtles en 
desctfrar 10 que el encuestador quiere escuchar a pesar de que 
los esfuerzos de este para esconder sus sentimientos. 

Una de las historias mas famosas en las ciencias sociales trata 
de un caballo que se llamaba "Hans el Inteligente". "Hans el 
Inteligente" vivio en Alemania aproximadamente hace cien 
afios. Su duefio dijo que el caballo sabia contar. Yno solamente 
contar, el caballo podia sumar, restar, multiplicar y dividir. El 
duefio en las demostraciones publtcas, preguntaba al caballo 
6cuanto es 14 menos 5? y el caballo daba 9 golpecitos con su 
pata. 

..6Cuanto es 7 mas 3 dividido para 5?" 
Hans el Inteligente golpeaba la pata 2 veces. [Incretble! 

Algunas personas sospecharon que el duefio le daba al caballo 
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senates secretas. Un dia en ausencia del duefio una persona 
desconocida pregunto al caballo, sus respuestas eran casi tan 
precisas como antes. 

Al final, dos profesores de una universidad accedieron a probar 
a Hans el Inteltgente, para descubrir como el caballo 10hacia. 
El dueno, a proposrto, creia que en realidad su caballo podia 
contar. El no era engafiador. 

Durante algunos dias, estos dos dtsttngutdos profesores 
condujeron varios experimentos. Cuando ellos htcteron las 
preguntas en un idioma diferente, Hans el Inteligente a pesar 
de eso, respondio correctamente. Los profesores escribieron 
las preguntas en papel y Hans el Inteligente continuo 
respondiendo correctamente. Ycuando simplemente pensaron 
las preguntas, sin expresarlas oralmente, todavia Hans el 
Inteligente resporidia sin equivocarse. 

Claramente, el caballo perctbia sefiales inconscientes de sus 
tnterrogadores, lpero como? Despues de muchas pruebas, los 
profesores 10 resolvieron. Cuando alguten le hacia a Hans una 
pregunta, lcuanto es 2 mas 3? el caballo empezaba a golpear 
su pata. Y cuando llegaba a 5 -el rrurncro correcto- casi 
invariablemente el interrogador haria algun gesto suttl e 
inconsciente. Moveria la cabeza y los hombros un poco, por 
ejemplo. A veces el gesto seria una mcltnacton de cabeza muy 
suttl: otras veces un movimiento de las cejas seria suficiente 
para hacer que el caballo dejara el cuento. 

Asi, los profesores probaron que Hans el Inteligente no sabia 
contar, sumar, restar, etcetera. Lo que sabia hacer era 
reaccionar ante las expectaciones de un interrogador, y eso 10 
hizo muy bten. Enrealidad, habiasidouncaballomuyinteligente. 

Desde la epoca de Hans el Inteligente, los ctentiftcos sociales 
han descubierto que los seres humanos pueden hacer la misma 
cosa. Las personas pueden detectar inconscientemente las 
insinuaciones sutiles de 10 que espera un entrevistador, y 
reaccionar a esas sefiales. 
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En los experimentos, los tnvesttgadores han encontrado que 
las personas siempre reaccionan de cualquier manera ante el 
entrenador. Se ha descubierto tambten que las personas tienden 
a responder de diferentes maneras, dependiendo de si el 
tnterrogador esta vestido formal 0 informalmente, dependiendo 
de st es joven 0 viejo, mujer u hombre, y mucho mas. En otras 
palabras, las personas tienden a responder de diferente forma 
ados entrevistadores que hacen la misma pregunta. Por 
ejernplo, ellos tratan de agradar mas a un entrevistador que 10 
perciban como una autoridad. 

Es obvio que las interacciones de los seres humanos son mucho 
mas complicadas que 10 que comprendemos. Nosotros no 
comunicamos solo a traves de palabras sino tambten con gestos, 
con movtmtentos de la cara, 0 con 10 que hagan los ojos. Estas 
formas sutiles de comuntcacton deben ser mas anttguas que el 
lenguaje mismo. Y es imposible controlar a todas en un 
experimento ctentiftco, en una entrevista, 0 en un sondeo 
publico. 

Las preguntas filtradas y no filtradas 

Aqui esta otro experimento, conducido en 1994, que tnvesttgo 
problemas sobre algunos tipos de preguntas en las encuestas. 
Bastcamerrte, los autores de este experimento descubrieron 
que muchas de las preguntas en los sondeos contienen las 
insinuaciones escondidas. 

Aqui esta una de las preguntas: 

"6Cuanto tiempo le requiere manejar su coche a su trabajo?" 

Esta es una pregunta horrible para incluir en un sondeo, a 
causa de las insinuaciones escondidas que contiene. Primero, 
la pregunta supone que la persona tiene un trabajo, 10 cual 
puede ser cierto 0 no. Segundo, supone que la persona va al 
trabajo en un vehiculo. 
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Esta pregunta es un ejemplo extremo. Pero los mvesttgadores 
escribieron en su informe que estos tipos de insinuaciones 
injustificadas "son penetrantes en todas formas de intercambio 
social, incluyendo las encuestas." 

Muchas veces las personas se preguntan cuan fuerte creen en 
alguna opinion: "i,Cuanto le importa proteger el ambiente?" 
Antes es claro que ell os ya tienen una opinion de este tipo. Y de 
esto puede derivar una respuesta falsa. 

Es posible evitar este problema con una pregunta, precedente 
de la pregunta principal. que se denomina pregunta filtrada. 
Por ejernplo: 

"i,Le importa a usted proteger el ambterite?" seria la pregunta 
filtrada. Ysi la respuesta es "sf," se puede seguir a la pregunta 
principal: 

"i,Cuanto le importa proteger el ambiente?" 

Cuando los autores de este informe tnvesttgaron asuntos 
empleando interrogantes con y sin las preguntas ftltradas, 
obtuvieron distintos resultados. En tres de cuatro casos, el uso 
de una pregunta filtrada dupllco el porcentaje de los encuestados 
qutenes dijeron que a ellos "no les importaba." En otras 
palabras, sin la pregunta filtrada, este sondeo habia sido 
contaminado por las optntories de muchas personas que no 
tenian ningun tipo de mteres. 

Hoy en dia, en EE. UU.• los encuestadores tienen otro problema 
bastco: es muy dificil convencer al publico que coopere con un 
sondeo. Mas y mas, las personas no quteren ser molestadas por 
una llamada telefontca de un encuestador. En las familias con 
dos trabajos, es difictl encontrar a alguten en casa. Y cuando 
esto es asi, muchas veces estan merendando 0 buscando en el 
Internet. 0 haciendo algo mas, y quteren que todo el mundo les 
deje enpaz. 

112 



Por eso, el porcentaje de los encuestados, el rrumero de las 
personas que cooperan con los sondeos, esta bajando mas y 
mas. Los ctentiftcos sociales dicen que no se puede creer en un 
sondeo st el porcentaje de los encuestados es mas bajo del 
cincuenta por ctento. La mayoria de los sondeos conducido por 
los pertodtcos hoy en dia tienen un porcentaje inferior a esa 
cifra. El problema es que, cuando baja el porcentaje de 
encuestados, el sondeo menos representativo y la exactitud de 
los resultados se afecta. 

Dos profesores de la Universidad del Estado de Ohio escrtbteron 
sobre este problema. En sus palabras: "Tener confianza en los 
resultados de un sondeo es como bajarse a un hueco oscuro en 
busca del tesoro y tener confianza que una serpiente no le 
pique". 

Una parte de mi investigaci6n de los sondeos tuvo lugar en 
California, alrededor de Los Angeles. Hay un peri6dico ahi que 
se llama el Orange County Register, y un dia yo hable durante 
algunas horas con el director del analtsts de mercado. Este 
hombre tenia sondeos de los lectores por mas de diez afios, yel 
me mostr6los contenidos de estes por algunas horas. Lo mas 
interesante de todos los sondeos eran las contradicciones en las 
respuestas. 

Por ejernplo, segun un sondeo, el sesenta y tres por ciento de los 
lectores dijeron que preferirian que los articulos fueran mas 
cortos. Pero el cincuenta y nueve por ciento dijeron que quisieran 
mas articulos de fondo, sobre temas mas profundos. Esta es 
una contradicci6n, ya que no es postble escribir articulos con 
mas explicaciones de fondo, sobre temas mas profundos, pero 
en espactos mas cortos. 

Los sondeos conducidos por los peri6dicos contienen muchas 
contradicciones de este tipo. Yes postble encontrar apoyo en los 
sondeos para puntos de vista opuestos. St usted quiere proponer 
que el peri6dico conduzca mas investigaciones y escriba mas 
explicaciones a fondo, en los sondeos hay apoyo para eso. Pero 
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si usted qutere proponer que el pertodtco tenga articulos mas 
cortos, y con menos detalles, en otras palabras, mas superficiales 
tambten para eso hay apoyo en los sondeos. ~Recuerdan 

ustedes 10 que me dijo el jefe de un pertodtco? Me dijo que 
podemos utilizar los sondeos para ayudarnos en las cosas que 
queriamos hacer para comenzar. 

De los sondeos aun siendo ambtguos , muchos ejecutivos 
periodisticos han tenido extto utilizando los datos parajustificar 
cambios, no en beneficio de los lectores, pero st en beneftcto del 
margen de ganancias. Supongamos que los lectores quieren 
mas informacion, no menos informacion, entonces hay un 
conflicto intrinseco entre 10 que quieren los lectores 
(informacion) y 10 que quieren los accionistas (mas ganancias). 

Gannett Company, que tiene noventa y nueve dtarios en 
EE. UU., ha sido una de las cadenas mas lucrativas durante 
muchos afios. Gannett es conocida como una cornpafiia que 
sacrifica la calidad de sus pertodtcos por ganancias mas altas. 
Gannett es conocida tambien por el usa de los sondeos y los 
grupos de enfoque. Y la cornpafiia dice a sus empleados que el 
publico no desea las nottctas a fondo. La cornpafiia interpreta 
los sondeos parajustificar el ahorro de dinero. 

Pero aun cuando una compafiia quiera interpretar los sondeos 
honestamente, es dificil comprender el sentido de la informacion. 
Desde el punto de vista del mercado, un pertodtco es un 
producto complicado. Cuando una cornpafiia, Knight Ridder, 
pregunto a mil personas por que compraban un pertodtco , 
recibio ciento ochenta y ocho respuestas. Las personas compran 
un pertodtco para descubrtr que paso con la bolsa de valores, 0 

para leer sobre unjuego de futbol, 0 para el horoscope. 0 los 
clasificados, 0 las historietas corntcas, 0 el cructgrama, ola 
programacton de television. Es complicado. 

Y, como hemos vtsto, los metodos de los encuestadores estan 
llenos de trampas. 
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Ysi los encuestadores no pueden pronosticar que automovll va 
a tener salida para el proximo afio, 0 que tipo de ropa va a estar 
de moda, 0 que pelicula va a ser aceptada en el mercado, lcomo 
es posible pronosticar 10 que la gente querria leer? Las noticias 
cambtan cada dia, a cada hora. Los consumidores de los 
peri6dicos esperan ser sorprendidos, por algo nuevo. Por eso, 
preguntar al publico que tipo de noticias quiere leer es como 
preguntar a alguten como preparar su propia fiesta sorpresa. 

Les dije para comenzar que yo estudte los sondeos y los 
consultores por un afio, mas 0 menos. Una de las cosas que 
trate de encontrar, muchas veces, era el ejernplo claro de un 
pertodtco que al aceptar el corisejo de un encuestador, 
coristgutera subir su circulacton. Yo encoritre dos 0 tres 
pertodtcos que aceptaron el consejo de los encuestadores y, el 
resultado fue que perdieron la ctrculacton. Incluso, encoritre 
un periodico que se cerro, debido a los cambios sugeridos por los 
encuestadores. Y hable con una mujer que es jefa de un 
pertodico, quien me dijo que habia modificado su diario segun 
el consejo de una empresa encuestadora, y como consecuencia 
los lectores estuvieron mdtgnados. Tambien me dijo que desde 
hace algunos afios estaba tratando de recuperar a los lectores 
que habia perdido. 

Ftnalmente, conclui que las personas en la empresa periodistica 
no han sido suficientemente escepttcas de las afirmaciones de 
los encuestadores. Ellos no han cuestionado mucho la validez 
de los sondeos 0 los problemas metodologtcos de sus practtcas 
establecidas. La mayoria aun no ha cuestionado el fracaso mas 
obvio de los consultores, ya que el usa de los sondeos no ha 
revertido la dtsmtnucton en la ctrculacion de muchos pertodtcos, 
como los consultores han afirmado que podria ocurrir. 

Pero de cualquier modo, de aqui en adelarite tendremos que 
vlvir con los sondeos publtcos, los encuestadores y los 
consultores. Espero que ustedes recuerden de los problemas de 
las ctenctas sociales, y de los sondeos. En cualquier caso 
especifico, es postble que los consultores tengan razon. Pero es 
mejor que no creamos todo de 10 que ellos digan. 
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