
Unaherramienta de reflexión
 
teórica al servido del trabajo
 

práctico de los comunicadores
 
latinoamericanos.
 

ARANDrJ 
Ofrece una perspectiva ecuménica, 

con una visión constructiva y 
solidaria de la Comunicación. 

Suscripción Anual 

ECUADOR DEBATE 
N° 54 

Quilo-Ecuador, dicHlmb... del 2001 

PRNNTAOON 

COYUNTURA 
fc.(K1omf.;!l ~torl""a y It!ndcmcias rC!'C~Sival df' la llCooomla mundial 

\oVftrru 5<11g<lOO Tilrruya 

Terror;!fN'y al'1t¡h~l'Iorl5mQ del orden global 
t: S.nchez-P3'1fB 

lY de'F'~s del 11 dt- teptlr.f\'lhre,Nueva Vor\:t 
~";~f Qtl1j3"'> 

COrJIIId;vh:bd socio.pnlftit:,.:}vfh)·ocl!JbrL" MJ 200' 

TfMACfNTAAl
 
GIQbalizadón y lTa~jgración
 

Hemin Roda, MartfmlE
 
Desde Nueva Yorka M1drid: tendrncl"" en la migración ec.ualOfiana
 

.rad D. /DI<"""
 
l.;!l diAsporalhl cnmt!rdo OIl1valeflio: Capllal !!odal yempresa Ira"!VlaclOl"l~d
 

Da...kJKyle
 
Radíograffade los pt'imer09fnmigr"l1tt'" ecu~.Ol'ianQS~" MOT(:ia (bp;llAa.l
 

AntOI'llo GMclof NW:to ~z·Cul1hm6n
 

l05 nll'\asdI!lu rerresas y tr;r..:n'M: de la glnhallndórl
 
J¡í!.onPribíl~
 

"frans.format1do 10$ puebJo~: La migracióni"ternado"'lJ
 
yel impacto soctal al nivel comurt1lario
 

Emily Wa1msJt.y 
Ecuatorianos t!fl Espal"la: "idoria rk una inmigración red~tt
 

Emilio /. C1Ómf!z Clriano
 

DfIAn: ACRARIO
 
Gltanm, rm8~blt<s:, e<:ol!ltoríPlO$: UMsegmentación.étnica
 

<trImt'fr.ackt de trabajo en ~l campa lTIurrlano ([spal'll!l)
 
AndrÑ Pedr'Mo C"nm-.l$
 

Coo$idf!rac:ioI'ltJ JObi'ela 1T118,aclón rur.r; dijAspora, mirirnal!'s
 
CMfmPheZ 

ANAlISlS
 
Una agendaMlClilll p;!ra la integfací<ln andIna
 

F~ncl:Jco Pare/IJ CU<:.l1M 

CRITICA.BIBlIOGIAflCA
 

No qui5ilT\Qs !Ollar tI agua. rormas de re51~te"C'a 'ndlglMil
 
v cantinuiOilld ~mka tn LJn., cnlTlonidadtcoa'oriana
 
, Urw'a fceschel·Renz; c:omtnlMio'$: !milia Ferrllfo 

~"' "MIli J mimenw. ~rim'~ US l3G ·Itvador. 16,00 
fiemPI"'~ btttior Wi $u· ~IUDcA Rtdac:ci6ft= DIf18 Mmfft. urm.7.U,. Setw A••hlf. 52215) 
~tIf.noo 17·1!J.t7j.QuItD·~ 

("".(~~.Al;d&PopvtAf' 

PUBLICACIÓN DE LAORGANIZACIÓN CATÓLICA
 
LATINOAMERICANA Y CARIBEÑA DE COMUNICACiÓN
 

OCLACC 
SlGNIS·A.l - UClAP 

AIpal1ana 58! YWhimper • Apartado Postal !7·21-178
 
Quito - Ecuador·Telts.: (593-2) 548046 501654
 

Fax: (593-2) 226839 • Email: $cc@uio.S1Itnet.net • ~Web: www.oicc-al.org
 

u S $ I O + Correo 

~a#aa~~
 

a presente entrega de Chasqui se abre con una 
visión retrospectiva de la crisis económica, 

política y social en la que se precipitó 
Argentina a fines del 2001 Y principios del 2002 Y la 

forma en la que los medios de comunicación social la 
trataron. Algunos de ellos hicieron una crítica mordaz 
y agresiva. Otros, como los grandes matutinos, se 

mostraron más cautos, con un tibio apoyo a los 

"cacerolazos" y un miedo evidente de sus editores a la 
desintegración social. 

José Luis Orihuela, en la columna de opinión, 

describe el significado de los nuevos paradigmas de 

Internet como la interactividad, la personalización, la 

multimedialidad, la hipertextualidad, la actualización, 
la abundancia y la mediación. 

Siempre se ha definido a la prensa amarilla como 
aquella que tergiversa la información, resalta el morbo, 

incentiva la violencia y banaliza la vida social. ¿Cómo 

y cuándo en la prensa latinoamericana sigue 
imperando ese fenómeno? 

Frente a la expectativa de nuevas elecciones en 
diversos países de América Latina, Chasquí recoge en 

un artículo los factores que más inciden en el éxito o 
fracaso de una campaña política. 

La implantación de una moneda única en Europa y 
sus incidencias, las consecuencias vividas en México 

tras el ataque terrorista del 11 de septiembre de 2001 
en Nueva York y Washington y el tratamiento de la 
información del "tercer mundo" en los medios 

europeos, son otros de los temas que se desarrollan en 
este número. 

Desde Europa, el francés Emmanuel Derieux 
responde a la pregunta para muchos inquietante sobre 

las posibilidades del liberalismo económico para 
garantizar o contrarrestar la libertad de prensa. El 
italiano Francisco Ficarra nos aclara, a su vez, los 
mitos y realidades que se han tejido alrededor de 
Windows XP de Microsoft. 
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propague, y llenar los vacíos en la educación y la in­
formación recibida incipientemente por su insufi­
ciencia en la prevención del virus. 

SEMINARIOS INTERNACIONALES 
POR REALIZARSE EN EL 2002 

La programación institucional para 
el 2002 incluye la realización de un segun­

do seminario sobre Comunicación Política, como 
continuación del que se efectuó en octubre del 2001, 
en coordinación con el Instituto de Comunicación 
Política (ICP), con sede en Miami, Estados Unidos. 

La cita está prevista que se efectúe en el puerto 
ecuatoriano de Guayaquil, con una asistencia esti­
mada de 300 expertos e interesados en el tema, pro­
cedentes de todo el continente. 

En segundo lugar, se planea realizar un Semina­
rio Internacional sobre la resolución de conflictos y 
la cultura de la paz. CIESPAL desea contribuir al fin 
de la conflictividad actual y al cultivo de valores ciu­
dadanos que, a mediano y largo plazo, fortalezcan 
una cultura comunitaria a favor de la paz y la convi­
vencia pacifica. 

Se prevé que la cita congregue también a 300 
personas en la sede institucional en Quito, durante 
40 horas de trabajo continuo. 

De acuerdo a la programación, en octubre se rea­
lizará un Seminario Internacional sobre Comunica­
ción Organizacional, con la concurrencia de exper-
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tos de Chile, Colombia y México. 
Se busca actualizar los conocimientos de unos 

300 responsables de la comunicación corporativa, 
proporcionarles herramientas conceptuales y prácti­
cas para mejorar su desempeño y, simultáneamente, 
coadyuvar al perfeccionamiento académico de do­
centes y estudiantes universitarios. 

Un Seminario Internacional de Televisión, con 
auspicio y colaboración de la OEA, se realizará en 
noviembre del 2002 con la concurrencia de 150 be­
carios de América Latina y El Caribe para, entre 
otros objetivos, actualizar sus conocimientos en el 
uso y manejo de nuevas tecnologías y revisar pro­
puestas de producción, edición y programación. 

CURSOS NACIONALES EN EL 2002 
CIESPAL proyecta realizar en el 

2002 más de un centenar de cursos en las 
áreas de planificación de la comunicación, 
comunicación para el desarrollo, comuni­
cación radiofónica, comunicación televisi­
va y nuevas tecnologías. 

La labor de capacitación de la Institución se de­
sarrollará en su sede yen por lo menos 14 capitales 
provinciales, necesitadas de que sus profesionales de 
la comunicación puedan acceder a los nuevos siste­
mas y técnicas para transmitir sus mensajes y man­
tener informada a la comunidad. 
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CAMPANA
 
ELECTORAL
 
Luis E. Proaño ­

1objetivo principal de una campaña política 
es el de determinar cómo un candidato, o un 
partido político, responderán mejor a las ne­

cesidades y expectativas del potencial votante para 
lograr, primero, su adhesión; segundo, su voto el día 
de las elecciones y, tercero, su apoyo durante el de­
sempeño del cargo que haya ganado mediante ellas. 

El papel de un Consultor se centra en ayudar a su 
cliente a conseguir estos objetivos. A continuación 
detallamos los factores más importantes que los 
Consultores prefieren para el diseño de sus campa­
ñas. 

Acotación previa 

Ninguna técnica de comunicación, por brillante 
que sea, puede esperar que un candidato llene todas 
las esperanzas, colme todos los deseos y las expec­
tativas de todos los votantes, porque lo que a unos 
gusta no necesariamente satisface a otros. Por lo tan­
to, lo primero que tiene que hacerse en una campaña 
política es identificar a los votantes que podrían es­
tar más dispuestos a recibir positivamente el mensa­
je y a simpatizar con las cualidades y personalidad 
de un determinado candidato. Para lograr este obje­
tivo se deben conjugar los siguientes elementos: pri­
mero, el posicionamiento del candidato; segundo, la 
selección correcta de los medios de comunicación 
que se van a emplear para la transmisión y propaga-

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

cion de los mensajes; tercero, la formulación del 
mensaje que, no solo supone creatividad e interés, 
sino sobre todo, consonancia con las necesidades, 
expectativas, valores y aun miedos de los diferentes 
grupos de población para lograr su penetración y 
aceptación. 

El sondeo 
de arranque puede 
descubrir cuál 
es la percepción 
que tiene 
el electorado respecto 
al candidato 
y a sus adversarios 
electorales 
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los periféricos de antaño, etc. Todas estas cuestiones 
trasladadas al ambiente laboral pueden encontrar 
una solución más veloz, ya que se dispone de recur­
sos económicos y personal para tal fin. El dilema se 
puede agravar en el hogar, ya que en Europa no to­
dos tienen dinero suficiente para tirar el ordenador 
por la ventana, cada vez que se realiza una versión 
del sistema operativo Windows. Incluso son nume­
rosas las industrias que todavía tienen a sus emplea­
dos delante de una computadora que funciona con 
Windows 95. 

Otra cuestión que queda pendiente es la domóti­
ca o casa inteligente (considerada por muchos como 
la nueva locomotora de la industria de la informáti­
ca para potenciar el crecimiento económico luego de 
la crisis desatada a partir de septiembre del 2001). 
Lo que sucede es que aún no es nada claro lo de las 
conexiones y los tipos de electrodomésticos que 
pueda tener enchufado una computadora. Si a ello le 
sumamos el factor falta de información y altos cos­
tos, indiscutiblemente que el camino por delante es 
todavía muy largo. 

Lo que sí está claro, es que estamos en una épo­
ca en que se seguirá apostando fuertemente por el 
aspecto gráfico de la interfaz, ya que el ser humano 
capta un 70% de los mensajes de manera audiovi­
sual, pero quizás jugar constantemente con estos ti­
pos de cambio, a la larga puede ser contraproducen­
te para los nuevos aprendices del mundo informáti­
co. No es casual que en Windows XP existan impor­
tantes alternativas para trabajar con la interfaz, como 
es el uso de transparencias, para que el usuario pue­
da tener en simultáneo dos interfaces, una activa y 
otra no. También, con el nuevo Explorer basado en 
una tecnología de renderización XML lo hace más 
potente (pero por lo visto no seguro) a la hora de na­
vegar y trabajar en Internet. 

Con referencia al término seguridad cabe señalar 
que en diciembre el joven Marc Maiffret, de 21 
años, que trabaja para la empresa californiana de se­
guridad digital eEye Digital Security, tiró al piso el 
eslogan "el sistema más seguro que jamás se haya 
creado". En una conferencia pudo entrar en la com­
putadora portátil de un periodista situado a 3.700 ki­
lómetros de distancia. 

La gestación de Win­
dows XP bajo sentencias 
judiciales 

Este sistema operativo 
ha llegado al mundo con 
la polémica judicial desa­
tada en Estados Unidos, 
ante la eventual división 
de la empresa fabricante 
en dos o más compañías 
para evitar el monopolio. 
Una breve síntesis de la 
evolución de la situación 
judicial es la siguiente: 

• En 1994 Microsoft 
firma un acuerdo de ma­
nera amigable con la ofi­
cina Antitrust de Estados 
Unidos. En el mismo se 
establece que no existirá 
ningún obstáculo para 
que los demás fabricantes 
de software puedan reali­
zar y comercializar sus 
productos. 

• En 1995 Microsoft 
empieza a distribuir de 
manera gratuita el sistema 
de navegación Explorer 
(he aquí los primeros pro­
blemas para el sistema de 
la competencia: Netsca­
pe). 

• En octubre de 1997, 
el sistema operativo Win­
dows 95 y Explorer fue­
ron complementados de 
manera unívoca. En di­
ciembre el juez federal 
Thomas Penfield Jackson 
ordena separar el sistema 
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Posicionamiento 

El posicionamiento consiste en darle al candida­
to una "posición" tal que lo distinga de los otros can­
didatos, otorgándole una identidad propia para que 
sea más atractivo al potencial votante, no solo por 
las cualidades que lo diferencian de sus contendores, 
sino también por aquellas en las que pueda eventual­
mente coincidir con ellos. 

Este posicionamiento no se puede hacer con efi­
cacia sin un sondeo de opinión, llamado sondeo de 
arranque, por hacerse al inicio de la campaña. Este 
sondeo descubre la 
situación concreta 

COMUNICACiÓN pOLíTICA 

si ocupan el primero o segundo lugar. Los sondeos 
no son una profecía de lo que pasará el día de las 
elecciones. Históricamente se pueden registrar son­
deos hechos la víspera de las elecciones o el mismo 
día de ellas, a boca de urna, que han fallado lamen­
tablemente. La información aprovechable de los 
sondeos, especialmente de los de arranque, es aque­
lla que facilita la elaboración de una estrategia eficaz 
con datos suficientemente confiables, como lo vere­
mos a lo largo de este artículo. 

Decíamos que el sondeo de arranque debe dar 
también una buena idea de las cualidades y defectos 

que la población seg­
mentada atribuye al 

de los votantes, candidato propio y a 
sirve de base para sus contendores. Las 
diseñar las accio­ cualidades serán 
nes, estrategias y aprovechadas para 
metas más alcan­ identificarlo, desta­
zables y ayuda a cándolo de los de­
concebir mejor el más, enfatizando sus 
contenido del bondades y presen­
mensaje y su tándolo como la me­
transmisión a tra­ jor opción para el de­
vés de diferentes sempeño de la fun­
medios de comuni­ ción que está en jue­
cación. go, Respecto de los 

defectos habrá que 
Sondeo de hacer lo contrario:RD.Roosevelt: 
arranque neutralizarlos o al"¿Cuál es la pata más importante de un trípode?" 

Mediante este sondeo, se puede descubrir cuál es 
la percepción que tiene el electorado, en general, y 
los votantes segmentados en variables como la edad, 
ocupación, educación, sexo y ubicación geográfica, 
respecto al candidato y a sus adversarios electorales. 

Este sondeo ayuda también a descubrir qué cua­
lidades y defectos detecta el electorado en los candi­
datos, su grado de credibilidad, capacidad, dedica­
ción al trabajo, eficiencia, responsabilidad, rectitud, 
honradez y simpatía. 

Una información que, en este y otros sondeos su­
cesivos, suele fascinar a los candidatos es aquella 
que tiene que ver con la actual preferencia electoral. 
Se preocupan mucho si están en un tercero, cuarto o 
quinto lugar y se entusiasman, a veces en demasía, 

menos disminuir su 
eventual impacto negativo. 

En cambio, los defectos identificados de los ad­
versarios se aprovechan para establecer una estrate­
gia inversa que procura disminuir el impacto positi­
vo de las cualidades que se les atribuyen y para acu­
mular una batería de emergencia, con el registro de 
las deficiencias percibidas, para el caso en que haya 
necesidad de una campaña negativa 

Segmentación del electorado 

Para el análisis de la conducta del votante se de­
ben tener en consideración dos factores: primero, la 
conducta del votante depende de factores individua-
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les y del medio ambiente que le rodea. Segundo, la 
segmentación de la población se suele hacer a base 
de grupos a los que el votante pertenece y a base de 
características individuales. 

Hay que elaborar el Indice de Predisposición Po­
lítica (IPP) por el cual es posible clasificar al electo­
rado según características sociales marcadas, que 
responden al perfil de los miembros de determinadas 
tendencias. Hoy la segmentación demográfica se ha­
ce por edad, sexo, estado civil, extensión de la fami­
lia, ingresos económicos, ocupación, educación y 
ubicación geográfica. 

Edad y sexo 

El grupo de edad que va de los 18 a los 34 años 
es al que se presta mayor atención, porque estadísti­
camente suele ser el que gasta más dinero en bienes 
y servicios. Este grupo es el más vulnerable a una 
reacción negativa frente a una caída de su estándar 
de vida y puede servir, por eso, de termómetro pa­

ra medir la falta de satisfacción con el gobier­

En cuanto al sexo, las mujeres se 
sienten perjudicadas y discrimina­

das en materia de salarios y po­
der administrativo. La familia 

tradicionalmente dominada 
por el hombre, está siendo 

sustituida por la familia 
en la cual se comparten 
las decisiones más im­
portantes. De allí nace 
la necesidad de enten­
der mejor cuáles son 
las aspiraciones y ex­
pectativas de las muje­
res por el influjo que 
pueden tener en la vota­

ción del grupo familiar. 

Ubicación geográfica 

Las expectativas de la gen­
te en las zonas urbanas son dife­

Ex Presidente del Ecuador 
Sixto Durán Ballén 

no. 

rentes de las de la población rural. Los temores, ne­
cesidades y metas de las personas de zonas residen­
ciales son distintas de las que viven en zonas margi­
nales y populares. Estos factores tienen que ser cui­
dadosamente analizados para definir el mensaje y la 
utilización de los medios de comunicación. 

Selección de medios 

Para llegar a los votantes potencialmente favora­
bles a determinada candidatura, hay que seleccionar 
con cuidado los medios de comunicación más apro­
piados, que en la practica son aquellos más sintoni­
zados o leídos por esos votantes y en los que espon­
táneamente confían. 

A través del sondeo de arranque y mediante estu­
dios de sintonía y lectoría se puede descubrir quién 
lee un periódico o revista específicos, escucha una 
radio o ve un canal de televisión determinado. 

Así identificados los medios, es fácil escoger los 
que con más efectividad llegan a la población que 
nos interesa conquistar. 

Por ejemplo, la clase popular y baja lee muy po­
co los periódicos y revistas. La clase media se iden­
tifica con cierto de tipo de periódicos y revistas que 
no son muchas veces de preferencia de la clase alta. 
Aquí en Ecuador, por ejemplo, la clase media se 
identifica más con la revista Vistazo y la clase alta 
con la revista Diners; la clase baja prefiere Gama­
visión, la clase media Ecuavisa y la clase alta el ca­
ble. 

En general la clase popular gasta más tiempo en 
la televisión que la alta. El tipo de programas que 
prefieren estas dos clases es diferente: para la clase 
popular los programas preferidos son telenovelas y 
seriales; para la clase media y alta, las películas y 
documentales. 

La clase social es tomada muy en cuenta para los 
contenidos de los mensajes: a las clases más bajas de 
la sociedad les interesa el tipo de publicidad que da 
soluciones a los problemas que tiene, que visual­
mente es fuerte y con caracteres perfectamente mar­
cados y definidos. La clase media y la clase alta son 
generalmente más criticas respecto de la publicidad. 
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ámbito de lo meramente laboral o educativo, hasta 
convertirse en el elemento indispensable para la vi­
da diaria, como puede ser la electricidad o el gas. A 
tal punto que, gracias a la moda de las comunicacio­
nes multimediales, es un complemento de la vesti­
menta, como son los relojes computadoras de la 
IBM o los computadoras palmares. 

Este proceso tiene varias vertientes, 
pero cabe destacar la labor de Vannevar 

setts (MIT ­
espacio de trabajo denominado "Data­
land", es decir, el territorio de 
los datos. Una década 
después Nicholas 
Negroponte 
proponía la fu­
sión entre la te­
levisión, la imprenta y 
la informática hacia una "tecno­

ción de los 

fonía "Wap" y la domótica son cuatro 
aspectos cardinales de la nueva era de 
la informática que eclosionará en el 
primer quinquenio de este siglo. La 
influencia de estos hechos es tal que 
el nuevo sistema operativo, que se des­
cribirá más adelante, tiene muchas de sus pan­
tallas estructuradas de la misma manera que un na­
vegador de Internet. Sin embargo, los sistemas ope­
rativos seguirán siendo los pilares fundamentales de 
esa nueva época, como ha ocurrido desde 1980 en el 

la 

te de los ordenadores 

gundo plano. 
Otros 

Bush con los primeros bocetos, sobre el 
hipertexto en los comienzos de 1940 y 
los trabajos en 1970 de Nicholas Negro­
ponte, Richard Bold y demás colegas en 
el Instituto de Tecnología de Massachu­

EE.UU.) para conformar un 

logía multimedia basada en la computa-
dora". Las diferentes versiones del sistema ope­
rativo Windows hicieron de esa idea una reali­
dad. Empero, el gran talón de Aquiles de la 
compañía estadounidense sería el término mul­
timedia/hipermedia "on-line"y "off-line", 

La democratización de Internet, la apari­
mayordomos electrónicos 

(knowbots), la nueva generación de tele-

entorno del software "doméstico". No en vano, el 
presidente de la compañía Microsoft es el multimi­
llonario número uno del mundo. 

Un poco de historia 

Windows es el resultado de las investigaciones 
realizadas por la multinacional Xerox y "na­

ció" en 1975 en uno de los si­
tios claves de la informática 
internacional: Palo Alto (Ca­
lifornia). Desde entonces Mi­
crosoft empezó a comerciali­
zarlo mundialmente. Eran 
años en que la informática te­
nía un mercado sólido e im­
portante, bajo el "reinado" de 

firma IBM. No obstante, 
desde el "clásico" MS-DOS con 

su línea de comandos hasta las 
ventanas desplegables del 

Windows 3.1 o 95 se ob­
serva cómo el usuario 
de pequeños ordenado­

res ha intensificado el 
consumo de los productos 

de esta firma comercial. Una 
de las razones de la expansión de 

los productos de Microsoft está en el cos­
clónicos compatibles 

con el IBM PC y que hicieron que la calidad 
o el prestigio de una marca ocupasen un se­

sistemas operativos, pertene­
cientes al entorno de Apple, no fueron 
aceptados por la gran mayoría de los 
usuarios de habla hispana en Europa. 

Esto se debió, en gran medida, al factor 
costo del hardware y de algunas aplicacio­

nes específicas, aunque la calidad del sistema ope­
rativo y de sus aplicaciones resulte excelentes. He 
aquí uno de los motivos históricos que pueden hacer 
que toda una comunidad se incline por un tipo de 
sistema operativo u otro, lo que evidentemente tam-
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nJ!~~vo .sístema operativo ha nacidoel Z5 continente" corno en el "nuevo mundo" gana más un 
deoctubre'de12001 errSeatle; EstadosUni~ administrativo que un analista de sistemas), el incre­

.r; "]<,::::.:,:,::.;.:' . o..: .. ~ . ":_. ,'_ , . ,... ":'. . '.' o.': 0'._..... _: o.. : '. :­ ," -,­ . "," .:.. . ... . 

'1 d~~'J1amado Windows X~ (XP deriva de la mento constante de las responsabilidades y la actua­

, 
'._,,:_ .;,;~ ..:;...._0":, >., ',­ ¡ . 

F"~~CJsco :V.~.Ficarra, i~Úan9' profesor, periodista Yescritor 
Correo-e: ficarra@ctv,es ,.:f ficarra@libero.it .. ",-, . . t - ,. , 

)pala~~¡:t i~~~~~aeXPrrience: -,; experiencia), Sin.em­
·9.:rrgg,~a~~~eriencia demuestra una vez más que los 
steT~soperativos ltraen aparejado un cambio de 
ar~~(ll'e'!I-fe aquí una primera contradicción de la 

ttl;tJ,l~ind1;lstria del software. 
T\~!iJIÍl~9hl1>s lósintetroga.i!teS qll~(Í4r@te lttlílti­
Ta)~~cad'f~e han planteado miles de profesionales 
~el¡$~~¡or Informático ante coyunturas tales'como.tel 
.§ho~:9P.t()WO a la presentacióndeJos:avances t~c:."pper~tivode la firma estadounidense Microsoft. 
"h).~~,o~"J()s paseos porjlos.juzgados de 10§Jabn­

nte.s~eso!tware, la Incompetencia Y,· ..~.~.. ~~lt~d~vi:; 
ón,(l~ ,iFttds~irectivo~ en los "~~~~{{rilentos de 
ng!J~Jesysistem.~s infopnátic9s1iiniversitarios, la. 
~"H';A"de l'restigio y retpbusiÓlrdelejercicio pro­

(por ejemplo, e~muchm¡ sitios ¡del "viejo 
; " ) ,. ~ 

lización en formación sin ningún tipo de subsidios, 
el auge ~.~ la piratería, y un largo etcétera. 

L~~)r~spuestas a estas cuestiones son vitales para 
claIjfi~ar el futuro de la informática y todas sus de­
ovaciones, que afectan ya no solo a un grupo de paí­

.$essitl()Il}ás bien, a todo el planeta. En las próximas 
. 'líneas se buscará presentar una reflexión al respecto, 
~~i~~~..observaciones t~cni~as del último sistema 

. 
tta"'r??evQ~~ción del bit o la involución del sector 
informático? ' 

En la "r"evolución del bit se puede afirmar y sin 
error alguno, que la computadora ha traspasado el 

Mensaje 

Una agencia suele manejar la publicidad política. 
Apoyados en la investigación previa del sondeo de 
arranque, en la experiencia y la intuición de sus 
creativos, elabora el concepto central que será el eje 
de las cuñas, de los reportajes, de las vallas, de los 
stickers, botones, canciones y demás artículos de 
publicidad. La investigación previa sirve a los crea­
tivos para visualizar el tipo de votante potencial al 
que debe ir dirigido el mensaje. Les ayuda aun en 
cosas como la selección de la voz, el estilo del len­
guaje que va a ser utilizado, moderno o tradicional, 
jocoso o serio, agresivo o neutro. Esta información 
estimula al creativo a cuajar un mensaje coherente 
con la vida de la gente a la que quiere llegar, con sus 
sentimientos y reacciones, en tal forma que sientan 
el mensaje como algo propio y no lejano, frío o in­
diferente. 

Para llegar a los 
votantes, 
potencialmente 
favorables a 
determinada 
candidatura, hay que
 
seleccionar con 
cuidado los medios 
de comunicación 
más apropiados 

COMUNICACiÓN pOLíTICA 

Campaña negativa 

Es aquella que tiene 
objetivo atacar a los contrin­
cantes más favoritos 
ganar las elecciones, ha­
ciéndoles perder populari­
dad. Se suele aconsejar el 
no recurrir a una campa­
ña negativa cuando se 
está en clara ventaja de 
los demás candidatos. 
Se la utiliza en función 
de una legítima defensa, 
cuando los adversarios 
inician una campaña de 
desprestigio del candida­
to propio, o se ha comen­
zado a perder la ventaja de 
popularidad que se tenía. No 
se debe hacer una campaña ne­
gativa a medias. O se la hace 
fondo, sin miramientos, 
que meterse por ese camino. 

Un buen número de campañas suelen 
dedicar personal y tiempo a descubrir ejemplos 
de mala práctica política de los adversarios, sus erro­
res y especialmente escándalos. Este tipo de trabajo 
se 10 debe hacer también con el candidato propio 
porque, si tiene en su haber cosas negativas y bo­
chornosas, es probable que sean conocidas por sus 
rivales, quienes no dudarán en darlas a conocer, es­
pecialmente, cuando se vean amenazadas por la de­
rrota. Si se suscitara esta eventualidad, se debe tener 
una respuesta bien preparada, 10 que obviamente 
exige se sepan de antemano los aspectos negativos 
del candidato en cuestión. 

Ex Presidente de Costa Rica 
OsearArias 

como 

para 

a 
o no hay 

El Candidato 

Se dice que en cierta oportunidad le preguntaron 
a Frank1in Delano Roosevelt qué era 10 más impor­
tante de una campaña presidencial: el candidato, el 
partido o el dinero. Roosevelt habría respondido 
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pregun­

la 
im­

pode? 

tando: 
¿cuál es 

pata más 
portante de un trí-

Sin duda, lo ideal sería el 
poder juntar a un gran candidato, un partido fuerte y 
un financiamiento abundante. Pero si se ha de esco­
ger al mejor de los tres factores, la mayoría optaría 
por el candidato, siempre y cuando esté adornado de 
aquellas cualidades que son indispensables para ga­
nar: entereza para tomar decisiones oportunamente, 
conocimiento de la problemática del país, integridad 
y veracidad que despierten la confianza de la ciuda­
danía. 

Los consultores suelen preferir al candidato ca­
paz de comprender los resultados de la investigación 
y la validez del diseño de campaña y que lo cumpla 
con entusiasmo y fidelidad. Si el candidato une a es­
tas cualidades la aptitud de trabajar sin descanso, la 
habilidad para inspirar confianza en los que le apo­
yan y la facilidad para recaudar los fondos necesa­
rios que mantengan en buen ritmo el desarrollo de la 
campaña, será el sueño de cualquier consultor. 

En cambio, aquel otro que se crea un experto en 
comunicación y acepte con dificultad aun las más 
obvias de las sugerencias para evitar sentirse inferior 
al Consultor, es su peor pesadilla y lo mejor que me­
rece es ser abandonado a su propia suerte. 

Cuando el candidato no es buen orador, se puede 
caer fácilmente en la tentación de tratar de convertir-

El candidato a la Presidencia de Ecuador, 
Alvaro Noboa 

lo en un hábil y atractivo expositor. Muchas veces, 
ante el fracaso repetido de tan generoso intento, se 
recurre a la estratagema de retirar al candidato, lo 
más posible, del contacto con los medios, elaboran­
do un conjunto de spots publicitarios en los que se 
hace hincapié en sus virtudes y apenas si se escucha 
su voz Este es un error. La gente quiere oír al candi­
dato para poder formarse un mejor juicio sobre él. 
En Colombia, Virgilio Barco y, en Ecuador, Alvaro 
Noboa demostraron que la falta de elocuencia no 
impide lograr una magnífica votación. Es más im­
portante para el votante saber que un candidato es 
genuino y se presenta tal cual es que sospechar se lo 
está haciendo aparecer mejor de lo que es. 

Otro factor que el candidato debe analizar cuida­
dosamente, cuando pertenece al partido que está en 
el poder, es el grado de rechazo o aceptación que de 
él tiene la gente. En caso de una notable impopulari­
dad del gobierno deberá cuidadosamente diseñar 
una estrategia que le permita mantener una distancia 
prudente de la administración, evitando, a la vez, 
que se le vuelva peligrosamente en su contra. En 
Costa Rica, Osear Arias no dudo en alejarse del Go­
bierno de Luis Alberto Monge marcado por la co­
rrupción y el desprestigio y ganó la elección. En 
Ecuador, Sixto Durán Ballén no se atrevió a alejarse 
del gobierno de León Febres Cordero y perdió. 

Un candidato no tiene por qué ser pesimista, pe­
ro debe estar consciente del límite del sueño. Cuan­
do el objetivo ha sido establecido con fría honesti­
dad, a base de datos reales, fruto de una seria inves­
tigación, el candidato puede permitirse un sano opti­
mismo. Por el contrario, no hay espectáculo más pa­
tético que el de aquel candidato que, poseyendo es­
caso favor popular, alardea de un triunfo seguro en 
las elecciones. Este tipo de declaraciones en lugar de 
ganar adeptos se presta para la burla y el ridículo. 

Hay veces en las que se cometen serios errores 
por exagerar las cualidades del candidato y abultar 
las obras que haya hecho. Cuando se miente se corre 
el riesgo de ser sorprendido en la mentira y someti­
do a la vergüenza pública con grave deterioro de la 
credibilidad. Un consultor no puede engañarse a sí 
mismo y, si miente, jamás podrá exigir veracidad al 
candidato. 

obligatoria, por los términos de la ley de 30 septiem­
bre de 1986 sobre la comunicación audiovisual, se 
imponen obligaciones de la misma naturaleza a las 
empresas del sector privado de la radio-televisión. 

La preocupación por la transparencia de las per­
sonas responsables y por la financiación implica 
concretamente que, de manera específica para estas 
empresas, un cierto número de informaciones sean 
hechas públicas. Los principales asociados deben es­
tar claramente identificados. La ley impone el carác­
ter nominativo de las acciones y prohibe el recurso a 
los testaferros. 

Dentro de las garantías de independencia, la ce­
sión de acciones está sometida al acuerdo del conse­
jo de administración para impedir la entrada, en esas 
sociedades, de una persona o de capitales considera­
dos indeseables. 

La parte de capital o número de acciones propie­
dad de una sola persona de nacionalidad francesa o 
de origen europeo, está limitada, en el caso de las 
empresas del sector privado de la televisión. Tratán­
dose de extranjeros no pertenecientes a la Unión Eu­
ropea, la parte de capital que pueden ostentar en una 
empresa privada, tanto de la prensa escrita como de 
la comunicación audiovisual, está limitada al veinte 
por ciento. 

Para garantizar el pluralismo, esas mismas dispo­
siciones legales determinan igualmente un dispositi­
vo anticoncentración tan complicado, al menos en el 
sector privado de la comunicación audiovisual, que 
resulta prácticamente incontrolable. 

Cierto número de otras disposiciones regulan las 
condiciones de difusión de los mensajes publicita­
rios. Se trata, a la vez, de identificar claramente la 
naturaleza de esos mensajes y de intentar poner un 
límite al impacto sobre el contenido de los diarios y 
sobre todo de los programas de radio y de televisión. 

Aparte de esas obligaciones y límites que tratan 
de garantizar la independencia y el pluralismo de la 
información, frente a las amenazas que el poder eco­
nómico puede plantearle, el derecho francés aporta 
también, con el mismo fin, disposiciones positivas 
de ayuda del Estado para establecer un régimen eco­
nómico y fiscal favorable al desarrollo de las empre­
sas de prensa. 

OPINiÓN PÚBLICA 

Conclusión 

Ampliamente liberados, aunque no totalmente, 
de las amenazas y presiones del poder político, los 
medios de comunicación de una sociedad democrá­
tica liberal pueden caer bajo el control del poder 
económico, quedando sin capacidad de asumir la 
misión que normalmente es la suya de mantenerse al 
servicio de los ciudadanos y del debate de las ideas. 
El derecho francés se esfuerza en aportar correcti­
vos a esa situación real. No es seguro que las dispo­
siciones específicas en vigor actualmente que tratan 
de asegurar la transparencia, la independencia y el 
pluralismo de la información, se respeten escrupulo­
samente en su totalidad. Los medios de comunica­
ción se preocupan más, resulta evidente, de benefi­
ciarse con las ventajas de la ayuda del Estado que de 
respetar las obligaciones correspondientes que debe­
rían ser la condición o la contrapartida de esas ven­
tajas. La dificultad reside en que si el liberalismo no 
garantiza la libertad de la información, se sabe tam­
bién que demasiadas intervenciones públicas consti­
tuyen amenazas a esa misma libertad. Entre esas 
dos realidades, la vía es muy estrecha. 

O 
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tección de la empresa 
pueda realmente tener un 
redactores. Para que ésta 

contra las presiones 
cierto peso frente al poder económicas. 
del dinero, es necesario que 
posea una parte del capital Protección de la em­
social en el momento en que presa contra las 
deban tomarse las decisiones presiones económi­
esenciales para el porvenir cas 
de la empresa. Sin esta con­
dición, su acción y sus pode­ Las empresas edi­
res pueden ser solo simbóli­ toras de publicacio­

cos. 
Más allá del único objeti­

vo de recoger capitales suplementarios, los estatutos 
de algunas de esas empresas de prensa pueden pre­
ver igualmente que una parte del capital esté en po­
der de una sociedad de lectores. Esto les permite, co­
mo tales, tener representantes en los diversos órga­
nos dirigentes. También así queda limitada la in­
fluencia de los inversores o capitalistas normales. 

Algunas disposiciones del estatuto legal de los 
periodistas apuntan expresamente a limitar la in­
fluencia de los propietarios y a garantizar así la in­
dependencia de los periodistas frente al poder eco­
nómico. Esto se aprecia claramente en los términos 
del artículo L. 761-7 del Código de Trabajo respec­
to a la "cláusula de conciencia". Las disposiciones 
legales conceden a los periodistas, cuando no pue­
den evitarlo, la posibilidad de rechazar ciertas con­
secuencias ligadas a la vida económica de la empre­
sa y de recibir, en contrapartida, una determinada 
compensación financiera. Se consideran tres casos o 
circunstancias: la cesión de la publicación; su desa­
parición; un "cambio notable en el carácter o la 
orientación del diario o periódico si ese cambio crea, 
para la persona empleada, una situación de naturale­
za que cause daño a su honor, a su reputación o, de 
una manera general, a sus intereses morales". 

Más allá de la sola protección de los derechos de 
los periodistas frente a sus patronos, que oficial e 
indirectamente al menos está destinada a asegurar la 
independencia de la información y por tanto el res­
peto de los derechos del público, este objetivo se 
busca también, más directamente, a través de la pro­

nes periódicas están 
sometidas, hoy día, 

en Francia, a las disposiciones de la ley de 1 de 
agosto de 1986. De inspiración liberal, esta ley man­
tiene los objetivos esenciales de transparencia, inde­
pendencia y pluralismo que habían sido expresados, 
en la Liberación de Francia, por una ordenanza de 
24 agosto de 1944, aunque atenúe su alcance. En el 
mismo espíritu pero de forma sensiblemente más 

El hecho, nada 
nuevo, de que grupos 
industriales inviertan 

en el mundo 
de los medios de 

comunicación está 
lleno de amenazas 

para la 
independencia 

y la libertad de la 
información 

Análisis de tendencias 

Es indispensable analizar cuidadosamente la his­
toria electoral del candidato, sus derrotas y sus triun­
fos. De este estudio se puede llegar a saber qué razo­
nes ha tenido la gente para negarle o para darle el 
voto, conocimiento que permite afinar mejor la es­
trategia respecto al posicionamiento, al mensaje y a 
la imagen que se pretende proyectar, a las zonas geo­
gráficas de fidelidad mayor a su tendencia y aquellas 
otras que sistemáticamente se han opuesto a ella, así 
como saber de antemano qué acogida puede lograr 
el candidato de acuerdo a las variables de la edad, 
sexo, clase social, ocupación, etc. 

Comportamiento del votante 

Este aspecto es un área de estudio de la sicología 
social y política que examina a la gente en el proce­
so de decisión respecto a la preferencia de uno u otro 
candidato. Durante un tiempo se creía que los votan­
tes procedían en una forma puramente racional, res­
pondiendo mecánicamente a ciertas técnicas de per­
suasión. 

Campaña negativa 
es aquella que tiene 
como objetivo atacar 
a los adversarios 
haciéndoles perder 
popularidad 

COMUNICACiÓN pOLíTICA 

Actualmente se sabe que el proceso es mucho 
más complejo y para entenderlo se hecha mano de la 
sicología social y política, de la sociología, de la an­
tropología y otras ciencias de la conducta. Cuando 
un votante escoge a determinado candidato en la pa­
peleta de votación, lo puede haber hecho porque el 
candidato pertenece a una tendencia tradicionalmen­
te aceptada en su familia o también, en circunstan­
cias de conflicto personal, precisamente porque está 
en contra de la tradición familiar. 

Puede ser que haya votado influido por el grupo 
de amigos o compañeros de trabajo; o por la identi­
dad que siente con determinada clase social a la que 
pertenece o desea pertenecer. 

Puede también haber votado porque busca el 
cambio social o porque quiere la permanencia de esa 
sociedad en la que él se ubica con tranquilidad y se­
guridad. 

Finalmente, puede que su decisión de voto haya 
sido influida por las cualidades del candidato y el 
contenido de su mensaje. 

Lo hasta aquí apuntado basta para demostrar que 
la decisión, en apariencia tan simple, de votar por un 
candidato es en realidad compleja y puede deberse a 
múltiples razones. 

Hay que notar además que se ha ampliado la dis­
tancia entre aquellos que tienen poder económico y 
aquellos que de él carecen. Esto ha acentuado un 
sentimiento de frustración, de desconfianza, de pesi­
mismo, de rebeldía, de rechazo y revancha social, 
respecto de los sistemas políticos imperantes en 
América Latina. Por eso es importante estudiar cui­
dadosamente los subgrupos, dentro de la cultura ge­
neral de un país, porque mantienen diferentes estilos 
de vida y diferentes valores que entran en conflicto 
y determinan el rumbo de distintas corrientes políti­
cas. Los grupos marginales, los desempleados, los 
jubilados, los negros, los indios, los profesionales, 
los artesanos, los empleados públicos y privados, 
tienen una visión diferente de la vida y en conse­
cuencia actitudes, valores, expectativas y miedos 
también diferentes. 

Estos son los elementos más importantes que un 
consultor toma en cuenta para el diseño de las cam­
pañas políticas. 
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