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			A mi esposa Milagros, Mili, mi vocera favorita

			«Si quieres persuadirme, debes pensar mis pensamientos, sentir mis sentimientos y hablar con mis palabras».

			Cicerón

		

	
		
			Introducción

			«Autor de un solo libro», solía decir mi padre de aquellas personas que a lo largo de su vida y, pese a sus conocimientos, cultura, experiencia y sensibilidad, solo habían sido capaces de plasmar todo ello en un único volumen. Lo decía, claro está, con cierta desilusión y hasta pena. Acaso sea esa frase —que retumba en mis recuerdos, como tantas otras— la que me empujó a escribir tan prontamente este texto. Y digo tan prontamente porque hace apenas dos años publiqué mi primer libro, El arte de ser y parecer. Cómo construir y cuidar la reputación empresarial.

			Escribí en aquella oportunidad con el ánimo de contribuir a la formación de los estudiantes de Comunicación, entusiasmados específicamente en las Relaciones Públicas. También con la intención de compartir con mis colegas —sobre todo con los que recién se inician— mis vivencias a lo largo de veinticinco años en la naciente industria de la consultoría en el sector en nuestro país. Y, finalmente, con el propósito de hacerles ver a emprendedores y empresarios lo importante que es construir y cuidar la reputación, el bien intangible más valioso que una persona o compañía posee. Pues bien, ese interés en difundir el valor de la reputación en el ámbito profesional se mantiene incólume en este nuevo texto. Solo que en esta oportunidad mi primer público objetivo es el tercero de los mencionados. Es decir, en esta ocasión está en primerísimo lugar el conformado por líderes empresariales, políticos, autoridades y representantes de gremios e instituciones. Todos aquellos que, en la búsqueda del bien común, diariamente se enfrascan en una aventura tan difícil como poco abordada: difundir ideas con éxito; captar la atención de públicos diversos que en muchos casos no están interesados en escuchar; cautivar a través de narrativas seductoras; lograr adhesión en torno a proyectos no siempre sencillos de entender; llamar a la acción, emocionar, conmover y un sinfín de reacciones favorables que consagran el milagro de la comunicación.

			He constatado, a lo largo de este tiempo, que recién en estos últimos años esos aspectos empiezan a ser relevantes para ese grupo. Se forman en los temas de fondo de sus respectivas especialidades, lo que por supuesto está bien; pero descuidan un aspecto crucial que, hoy por hoy, ha dejado de ser una simple habilidad blanda, secundaria e incluso prescindible, como es el saber comunicar con eficacia.

			El desconocimiento del mundo de la comunicación en su rol como líderes y, por ende, también el de sus potencialidades, es inmenso, y por ello han perdido mucho al ignorarlo y descuidarlo. Este libro, por tanto, está dirigido principalmente a quienes aspiran a ser cabezas en la actividad a la que se dedican o en el trabajo que desarrollan. Es, en realidad, la ampliación del capítulo 8 de El arte de ser y parecer, titulado «El vocero, la pieza clave».

			Un vocero no solo es alguien con cierta preparación y conocimientos que le permiten comunicar de manera efectiva. Debe ser también una persona con ciertas virtudes: correcta, consecuente, con valores, modales, buen trato, de algún modo ejemplar. Es decir, un líder. Y el líder es capaz de motivar a sus equipos, de identificarlos con un propósito que llega a sentirse como propio y común a la vez, de empujarlos a cumplir ciertas metas. No es el que manda desde la cúspide, sino el que toma la lanza y se enfrasca en la lucha, codo a codo, con su equipo. Marca una pauta e invita a seguirlo. Tiene como mejor arma la verdad. Esa es la lanza que empuña. Siempre.

			A lo largo de mi experiencia profesional me ha tocado liderar pequeños equipos en diarios y revistas (el diario El Comercio y la revista Cosas), uno mediano en Métrica (la agencia de Relaciones Públicas que presido) y otro de más de cien personas como gerente central de informaciones en América Televisión. Ha sido (y es aún) un aprendizaje continuo, que creo que nunca terminará. Debo confesar que no me preparé para el liderazgo, como casi todos los que cumplimos un rol directivo producto de una evolución natural en el devenir laboral. Por lo que, en muchos casos, fue un aprendizaje a tientas, no exento de errores. Y es que en la mayoría de casos nos convertimos en líderes empíricos. Algunos descubren fortalezas innatas en el camino; otros, luego de tropezar, deciden prepararse. También hay los que creen que son buenos líderes y no necesitan ningún tipo de formación, ni siquiera meditar en el tema. Pero quiero pensar que son los menos. Que cualquiera que lidera un equipo humano, tarde o temprano descubre que requiere mucho más que los blasones de su cargo para tener una gestión fructífera. En mi caso, más allá de mi propia experiencia liderando grupos humanos, gracias a la consultoría en Relaciones Públicas, he tenido la fortuna de interactuar con destacados profesionales que dirigen empresas, algunas de grandes dimensiones y prestigio global. Eso me ha permitido ampliar mi visión del tema y conocer una multiplicidad de idiosincrasias y maneras de ejercer el liderazgo. Y tener muy cerca a innumerables voceros; asesorarlos, aconsejarlos y también compartir con ellos toda la experiencia acumulada desde la consultoría en comunicación. Espero poder transmitir a cabalidad en estas páginas algo de todo lo vivido y aprendido en este tiempo.

			Ha sido muy grato sumergirme en la lectura de varios volúmenes sobre comunicación efectiva, liderazgo y comportamiento gerencial. He investigado sobre esos temas, que no son de mi especialidad, pero a los que estoy ligado desde hace casi tres décadas, como he señalado. Así es que me resultó particularmente útil hacerlo. Por eso, aquí revisaremos las historias de varios personajes que, gracias a saber identificar las potencialidades de su rol como líderes, llegaron a ser magníficos voceros. También nos encontraremos con valiosos consejos de muchos expertos, que espero sean de tanta utilidad como lo han sido para mí. Tras explicar las características que debe tener un vocero, veremos cómo se entrena en la actualidad y cuáles son las herramientas tecnológicas de las que dispone, lo potente que es saber contar historias y cómo se pone en marcha lo practicado. Asimismo, arribaremos a lo más sensible de todo: el manejo de crisis por parte de un vocero, con algunos casos aleccionadores. Finalmente, conoceremos a algunos voceros ejemplares, cómo elaborar un perfil digital y cuáles son los grandes temas relacionados con el variopinto mundo actual de la comunicación que inciden en el rol del vocero.

			¿Por qué escogí profundizar sobre el vocero como pieza clave, que fue abordado en apenas un capítulo en mi libro anterior? Porque creo que es un actor fundamental en la construcción y el cuidado de la reputación de una empresa. Es la cara visible. El rostro humano que todos esperamos que tenga una institución. En tal sentido, era necesario reflexionar más sobre su peso, valor e importancia. Ello me obligó a leer todo lo que pude sobre lo publicado en torno a este tema; a buscar casos emblemáticos, en el Perú y el extranjero; a apelar a mi memoria y reconstruir algunos hechos que pueden resultar interesantes; a detallar algunas de las prácticas más efectivas para entrenar y mejorar a los voceros, y a incorporar las estrategias que se usan actualmente en redes sociales, con el apoyo de la inteligencia artificial, y que logran encumbrar a ciertos personajes con un liderazgo que trasciende fronteras a través del omnipresente mundo digital.

			Un vocero es el representante de una compañía, sea grande o pequeña. Lo es también el político que, desde su posición (cualquiera que esta sea), lucha por alcanzar sus objetivos. Igualmente, el líder de grandes causas (puede estar vinculado a las ONG o a instituciones gremiales). Otro es aquel que hace docencia (ya sea desde sus redes sociales o su trabajo). Todos se ven en la necesidad de exponer frecuentemente los puntos de vista de su empresa y rendir cuentas de sus actos. Todos necesitan formarse, conocer las exigencias de los roles que desempeñan y asumir la responsabilidad que implica encabezar grupos e incluso a la ciudadanía. Ser conscientes de lo importante que es saber llegar con transparencia a sus públicos a través de una comunicación permanente y franca. Pero hay también un reducido número de voceros que no calza en ninguna de las anteriores categorías, pero cuya voz es especialmente escuchada y seguida. Hablamos de ciertos personajes famosos, celebridades en algunos casos, que precisamente por esa calidad se representan a sí mismos. Su trayectoria, pensamiento y actuación excepcionales son aquellos elementos que les confiere ese estatus.

			Un detalle adicional: tengo una debilidad por los personajes. Acaso esa sea otra de las razones por las que me animé a escribir sobre este tema. Una gran cantidad de estantes de mi biblioteca está conformada por biografías y autobiografías. Entre las primeras, destacan las de Churchill, Miguel Grau, Simón Bolívar, Mijaíl Gorbachov, san Ignacio de Loyola, Jeff Bezos, Mao Tse Tung, Josef Stalin, Lenin, Adolfo Hitler, Warren Buffett, Víctor Raúl Haya de la Torre, Juan Velasco, Fidel Castro, Steve Jobs, Elon Musk, Dan Edelman, Alex Ferguson y otras más. Entre las segundas, las de Harold Burson, Phil Knight, Margaret Thatcher, Nelson Mandela, Mario Vargas Llosa, Alan García, Luis Bedoya Reyes, Alberto Fujimori, Richard Branson, Barack Obama, G. K. Chesterton, Mark Twain, Albert Einstein, el papa Francisco, Cayetana Álvarez de Toledo, y la más reciente, la de Bill Gates. Este libro me ha permitido revisar muchas de ellas y adentrarme en la lectura de nuevas. He encontrado detalles de enorme valor. También me han permitido reflexionar sobre lo importante que es dejar un legado, compartir experiencias, conocimientos, principios.

			Nada hay más potente que un testimonio personal que deja una lección.

			La redacción, que inicié las primeras semanas de 2025, me ha permitido además internarme en un tema poco tratado a profundidad. No abunda la bibliografía que tenga al vocero como protagonista. Así es que el trabajo ha sido mayor de lo que imaginé en un principio. Me siento sin embargo muy afortunado de haber acometido la tarea de recolectar información variada que permita a la vez conocer de cerca el poder que llega a tener el vocero.

			En casi todas las presentaciones que he hecho de El arte de ser y parecer, han sido frecuentes las preguntas sobre la formación y rol del líder como comunicador efectivo. Y es que su papel es vital. Este libro aspira pues a responder muchas de las que he recibido a lo largo de este tiempo.

			Voz y vocero son términos íntimamente relacionados, pues comparten un mismo campo semántico. Lo primero que expresa un vocero es su voz, pero no solo en términos fonéticos, sino también en lo que toca a ideas, intereses, expectativas e incluso dificultades y problemas. Lo hace en un sentido personal y también a título de la organización que representa. Su voz es una huella indeleble, una marca distintiva e identificable. Por ello, un buen vocero debe preocuparse, en primer lugar, por construir una identidad creíble y confiable. Y luego, por conocer todo lo que hay detrás del manejo de su voz; cómo gestionar las herramientas con las que cuenta para darla a conocer de manera efectiva. Tu voz, tu marca aspira a ser un vehículo que lo ayude a lograr cada uno de estos propósitos.

		

	
		
			1. El vocero, la pieza clave

			Corría el año 1982 cuando la famosa y prestigiosa farmacéutica norteamericana Johnson & Johnson enfrentó la mayor crisis de reputación de su historia. Siete personas fallecieron en la ciudad de Chicago tras consumir cápsulas de Tylenol Fuerte —uno de sus productos estrella— contaminadas con cianuro. El impacto fue tal que puso en riesgo el bien ganado nombre de la empresa. Pero, afortunadamente, tenía al mando como presidente y CEO a James Burke, quien haría historia por la manera en que enfrentó la situación. A diferencia de algunos de sus colegas, que ante circunstancias similares ocurridas en el pasado acusaron a terceros por sus errores o intentaron desentenderse de las responsabilidades de sus empresas, Burke tomó las mejores —aunque difíciles— decisiones. En primer lugar, ordenó el retiro de la totalidad de frascos del producto (más de treinta millones) en todo Estados Unidos, a pesar de que las muertes se habían producido solo en una determinada zona geográfica y que la decisión implicaba perder cerca de cien millones de dólares de entonces, equivalentes a 334 millones de dólares de hoy. Un procedimiento que se conoce como recall, cuya mayor importancia en el fondo no residió en el costo del retiro de las existencias del producto, sino en la venta perdida de los siguientes meses. CBS News estima que la suma de ambos costos (productos retirados más venta futura) le significaron a Johnson & Johnson una pérdida de 665 millones de dólares, que ajustados por inflación equivalen a 2220 millones de dólares de hoy. Además, la compañía suspendió toda publicidad del producto cuestionado. Burke asumió la responsabilidad de dar la cara personalmente, enfrentando entrevistas de manera clara y directa. Finalmente, colaboró con la Food and Drug Administration (FDA) a fin de desarrollar un nuevo sistema de seguridad que evitara que en el futuro pudiera ser violentado (cosa que efectivamente logró y que luego mostró a todo el país).

			He contado en El arte de ser y parecer que el artífice de esta estrategia fue Harold Burson, dueño de la legendaria agencia de PR Burson-Marsteller y, como tal, consultor externo de la compañía. Pero si bien su aporte fue fundamental para el manejo de la crisis, Burke no solo compró su idea sino que tuvo la valentía de llevarla a cabo, de tomar decisiones verdaderamente delicadas que no tenían precedentes en su industria y en ninguna otra. Asumió todos los riesgos y las consecuencias que traía consigo. Si fracasaba, acaso hubiera significado un golpe letal para una compañía de presencia global. Pero sucedió lo contrario y marcó un precedente.

			La actitud que asumió Burke le permitió a la marca sobrevivir a la crisis y recuperar el 70 % de participación en el mercado norteamericano en apenas un año. Pero lo más importante: dejó una lección para todos aquellos que tienen responsabilidades mayores en momentos cruciales. Su intervención como vocero —humano, transparente y rápido— es hasta el día de hoy motivo de estudio en universidades y escuelas de negocios de todo el mundo. Se destaca la ética y el poner siempre en primer lugar el bienestar público sobre los intereses de los negocios. La revista Fortune lo nombró, en 2003, uno de los diez mejores CEO de todos los tiempos. Y, tras su retiro, fue presidente de la organización Partnership for a Drug-Free America, que previene el consumo de drogas en la juventud.

			En 2003, el transbordador espacial Columbia explotó al reingresar a la atmósfera terrestre tras dieciséis días en el espacio. Todo el mundo vio ese trágico accidente en vivo y en directo por televisión. Una catástrofe que causó la muerte de las siete personas que integraban la tripulación: comandante, piloto y cinco especialistas de misión. La NASA fue puesta tras las cuerdas. Una vez más, si consideramos que en 1986 enfrentó un hecho similar cuando el Challenger explotó apenas a 73 segundos de su despegue y murió toda su tripulación. El prestigio nacional estaba mellado; la supuesta superioridad espacial norteamericana, también. Pero, al igual que en el caso Tylenol, la NASA tuvo dentro de toda su desgracia una fortuna: contar con Sean O’Keefe como administrador. Fue él quien asumió la vocería y respondió como se espera de un líder. No solo aceptó la responsabilidad, sino que siempre tuvo un discurso que destacaba el lado humano, la pérdida de vidas. Eso era (y es) lo más importante. Siempre. A lo largo de todas sus presentaciones públicas mantuvo un mismo enfoque a fin de garantizar credibilidad y confianza. Tuvo el coraje de decir que lo que se necesitaba era una investigación independiente. Investigación que encontró causas técnicas y fallas organizacionales dentro de la NASA.

			Posteriormente, en 2004, O’Keefe reorganizó la NASA y, tras ello, se llevaron a cabo exitosas misiones aeroespaciales. Tras su retiro, trabajó como CEO en Airbus Group Inc., y también como profesor universitario. Su legado sigue siendo estudiado.

			Dos casos emblemáticos. Uno del sector privado; otro del público. Pero ambos buenos ejemplos de lo que debe hacer un vocero.

			El vocero —o portavoz— es una pieza clave en cualquier organización el día de hoy. Es quien representa públicamente la imagen y los valores y, por ello, es el encargado de transmitir los mensajes fundamentales a sus diversos públicos. Es la voz que representa a todos. Y a la par, un líder. Su mayor fortaleza es el profundo conocimiento que tiene de un tema, sea este institucional, gremial o intelectual, y su capacidad de transmitirlo en medios tradicionales o a través de sus propias redes sociales. Gracias a ello se convierte en un referente.

			En el sector público, suele ocupar esa posición quien ostenta el puesto más alto. Un ministro o un alcalde. Y en menor escala, el jefe o gerente de Relaciones Públicas. En el caso de los privados ocurre lo contrario: los que primeramente ofician como voceros son los responsables de las áreas de comunicación y, muy eventualmente, los presidentes o gerentes generales (y más extraño aun, los dueños). Aunque afortunadamente, en años recientes, son más los altos ejecutivos y propietarios que toman un rol protagónico. Sin duda, las nuevas reglas de la comunicación han empujado ese cambio de actitud. El perfil bajo ya no es una opción. Y es que cuidar y hacer crecer la reputación, el bien intangible más valioso que se posee, está en manos de los que encabezan una organización. El uso de la verdad es el arma fundamental. Solo así serán creíbles. Y solo así generarán confianza entre sus grupos de interés.

			Pero hay una categoría de vocero singular y, por ello, distinta a las dos anteriores. Es la de aquellos que, en su condición de celebridades en algún campo determinado (deporte, cultura, espectáculo, política, etc.), son representantes de sus propias ideas y focos de interés. No dependen de cargos ni de organizaciones, privadas o públicas, que los respalden. Incluso su trayectoria y experiencia de vida llegan a ser materia de la vocería. Para decirlo en una sola palabra: son personajes. Pero no abundan. La mayoría de voceros son los de los primeros dos grupos.

			Un pasaje de la película de 1999, El informante (The insider), muestra claramente la diferencia entre clases de voceros. El personaje de Lowell Bergman, magistralmente interpretado por Al Pacino, quien es productor periodístico del más famoso programa periodístico de la cadena CBS, dice en un momento de crisis profesional y existencial: «Soy Lowell Bergman, soy de 60 Minutes. Si quitas el 60 Minutes de esa frase, nadie te devuelve la llamada». Y lo dice un curtido y experimentado periodista que, con desazón, descubre que el peso de su identidad no proviene de sí mismo sino de la marca que representa. Una lección que todo vocero debe recordar para mantener los pies en la tierra. Como hemos dicho, pocos son los personajes que pueden prescindir de un respaldo institucional.

			Mandamientos de un vocero

			Un vocero se forma de a poco. Los años, a través de la reiterada actividad, van labrando un perfil ideal, cuyas características se convierten en herramientas muy poderosas. Aquí los diez mandamientos del vocero ideal.

			
					
Transparente. Debe actuar con honestidad. Solo así será confiable y creíble. No oculta información relevante. No manipula hechos en su beneficio o de la organización a la que representa. Comunica de forma abierta y directa. Una virtud que le permitirá tener crédito abierto con sus grupos de interés.

					
Estratégico. Debe saber cuándo hablar. Es decir, actuar en el momento justo. Leer correctamente el contexto de una situación para identificar lo grave, delicado e importante y reaccionar en el momento oportuno, ni antes ni después. Y también saber qué decir. Preparar siempre mensajes clave para exponerlos de manera asertiva y reiterarlos continuamente. Es la manera más eficaz de que estos queden registrados en la memoria de la gente. Habrá circunstancias en las que se buscará que el vocero se aparte de la versión oficial, pero este debe ser fiel a la estrategia diseñada y no caer en provocaciones.

					
Comprometido. Debe asumir con responsabilidad su papel. Es el máximo representante de una organización, por lo que jamás debe tener la ilusión de que actúa o habla a título personal. Su nivel de compromiso, además, lo obliga a estar disponible permanentemente a las exigencias de los medios que quieran acceder a información oficial. De ello dependerá en muchas ocasiones que la relación con estos sea cercana y amigable. Un vocero siempre debe estar a la mano.

					
Persuasivo. Debe ser capaz de influir positivamente en las ideas y decisiones de los demás, gracias a que emplea argumentos sólidos y lenguaje claro. Para ello debe tener siempre muy presentes sus mensajes clave y de ser necesario reiterarlos cada vez que sea necesario. Su manejo verbal tiene un objeivo: convencer. No impone nada, convence. Su tono es cercano; su discurso, atractivo.

					
Humilde. Debe actuar sin arrogancia. Valorar a los demás y tratarlos como iguales. No trata de resaltar sus capacidades o blasones. Es respetuoso, sencillo y busca aprender. No es un sabelotodo. Reconoce sus puntos débiles. Sabe que no es perfecto. Sabe rectificar. Una persona humilde generalmente es una de buen corazón.

					
Seguro. Debe tomar decisiones, aunque sean difíciles y dolorosas, y transmitir seguridad a su equipo. La verdad será su mejor aliado. Lo que no implica dejar de escuchar otras voces; pero una vez que adopta una decisión, debe mantenerla.

					
Empático. Deber ponerse en el lugar del otro, y entenderlo. Saber escuchar. Conocer de cerca los problemas y las necesidades de sus públicos. Y en situaciones de crisis que impliquen pérdidas humanas, más aún. No habrá situación más terrible que esa. Gracias a ello, logrará el sueño de todo vocero: conectar emocionalmente. Ya no se puede conectar sin empatía. Las emociones mueven el mundo. Más que las razones. Es, por eso, el arma más poderosa de un vocero. De ello se desprende que debe conocer a sus públicos de interés y saber cómo relacionarse con cada uno de ellos.

					
Estudioso. Debe conocer todo de la organización que representa: su historia, su visión, su cultura, su propósito e incluso a la gente que la integra. Hablar de ella (y de sus razones y propósito) de manera positiva, con pasión y conocimiento de causa. Pero también más allá de ello. Un vocero informado y cultivado es mejor que uno que solo sabe de sus temas. Pero, ojo, el que más sabe debe ser el más consciente de lo que falta por conocer. Es un buen antídoto contra la soberbia.

					
Coherente. Debe tener una conducta, pensamientos y palabras acordes, siempre alineadas a que lo que dice, lo hace. Por tanto, es predecible. Y un ejemplo para la institución que representa y los que la integran. Modelo de palabra y de acción. Las situaciones que enfrente, por más difíciles que sean, no cambian su comportamiento habitual.

					
Integro. Debe regirse por principios éticos y valores morales sólidos, tanto en su vida personal como profesional. Entre ellos, destacan la honestidad, el apego a la verdad y el poner por encima el bienestar cómun sobre el personal e incluso el empresarial. Todo ello en tiempos de paz, pero también en situaciones límites y de crisis.

			

			Todo comunica

			Nuestros gestos, postura, vestimenta, elocuencia, tono de voz. Todo comunica. Y así, una imagen vale más que mil palabras…

			Al arte de leer los gestos se le denomina kinésica. Así, la kinésica estudia el significado de los movimientos corporales. El aspecto de la expresión facial y la postura del cuerpo muestran el estado emocional de las personas. La alegría, la tensión, el temor, el interés verdadero pueden ser vistos por los expertos estudiosos de ese arte. Son formas de comunicación.

			Los gestos son clave. Una mirada pícara, una alzada de mano agresiva, un saludo distante, un beso, una palmada que muestra autosuficiencia, un señalamiento, una larga cerrada de ojos transmiten sensaciones y pensamientos que oralmente acaso no se expresan. Todas estas cosas a las que habitualmente no les damos mayor importancia son siempre objeto de atención de los medios. Estos saben lo revelador que resultan. Por eso hay quienes, sabedores de su trascendencia, se preparan para regalar gestos que comuniquen lo que ellos esperan y a la vez luzcan espontáneos. Mostrarse enérgicos y simular golpes en la mesa, acusar actos de corrupción y señalar histriónicamente con el dedo índice son imágenes que apuntalan los discursos y las ideas.

			Y si hay un campo pródigo en gestos es la política. Recordemos, en primer lugar, al líder y fundador del partido Acción Popular, Fernando Belaunde, en 1956, encabezando una manifestación contra la arbitraria decisión del organismo electoral de impedir la inscripción de su candidatura presidencial en nuestro país. El heroico gesto ha pasado a la historia como «el manguerazo», a raíz de que el entonces joven político fue derribado por un chorro de agua proveniente de un carro rompe manifestaciones. Existe la fotografía en que se lo ve portando una bandera peruana, minutos antes de ser agredido, como símbolo de su valentía. El hecho lo acompañaría durante toda su carrera política, que fue coronada con dos periodos presidenciales, así como con la arenga de «¡Adelante!» que se pronunció por primera vez en aquella ocasión.

			Alrededor de dos décadas después, Alan García, otro expresidente, llamó la atención con otro gesto político. Entonces era diputado por el APRA y se producía una interpelación al entonces presidente del Consejo de Ministros y ministro de Economía Manuel Ulloa, durante el segundo Gobierno de Acción Popular. Cuando este se encontraba en plena alocución, García decidió desplazarse desde su curul hasta la parte inferior del hemiciclo para enfrentar a Ulloa cara a cara, graficando de este modo su oposición a la política económica del Gobierno y su temperamento vehemente y decidido. De la intervención de Ulloa se recuerda poco o nada; el gesto de García, en cambio, fue registrado por la prensa y la televisión, además de ampliamente comentado. Fue el punto de partida de una carrera política que lo llevó a la presidencia en dos oportunidades.

			Pero no todos los gestos de los políticos son tan afortunados ni premeditados. El propio García, en 2014, en el contexto de una marcha de la CGTP, sacó de en medio con una patada a un joven (de apellido Lora y con un aparente problema de discapacidad) que le impedía ocupar el primer plano. No contó con que las cámaras registrarían el hecho ni la cantidad de críticas que suscitaría, tantas que luego le pediría disculpas y lo invitaría a tomar desayuno. Su némesis política, Fernando OIivera, siendo un impopular ministro del Gobierno de Alejandro Toledo, también derrapó con gestos fuera de lugar. Tratando de escabullirse de uno de los característicos asedios de los reporteros, abrió con visible violencia la puerta de su vehículo, empujándolos. Minutos después, ya lejos de su alcance, se despidió moviendo los dedos índices de ambas manos, una señal considerada grosera en nuestro país.

			Gracias a situaciones como estas, los fotógrafos y camarógrafos asignados a una cobertura periodística están a la caza de imágenes significativas y decidoras. Y mejor si se trata de las más insólitas, originales, distintas. Captar, por ejemplo, a un serio y correcto ministro de Estado, como el entonces canciller Javier González Olaechea, durmiéndose en el Congreso mientras la expresidenta de la República Dina Boluarte hablaba, claro que es atractivo. Tanto que esa puede ser la noticia (como lo fue aquella vez) y no un soporífero mensaje a la nación que, en aquel 28 de julio de 2024, se extendió durante casi cinco horas. Un récord que ni el ministro ni los que tuvieron que escuchar el discurso quisieran recordar.

			Un vocero debe tener presente que siempre hay una cámara al acecho, y no solo la de los profesionales sino la de cualquier persona que, utilizando su smartphone, puede registrar los hechos y difundirlos a través de sus redes sociales, a veces en tiempo real. Por ello, debe tener los cinco sentidos activados en cualquier acto público e incluso en cualquier situación, aunque no sea un evento.

			Las miradas, cómo no, también comunican. Según los expertos, expresan emociones y —sobre todo— son una gran fuente de información. Por ejemplo, durante una charla, si el expositor mantiene contacto visual con su público, revela que muestra cercanía o interés. Pero, si parpadea con frecuencia, denota nerviosismo. En esa o en cualquier otra circunstancia, la dilatación de las pupilas trasluce interés. Es una de las formas gestuales que más transmite. Y con ella, el movimiento de manos o brazos. Como también la posición de las piernas.

			Algunos ejemplos. El más común y también el peor: las manos en los bolsillos. Indica distancia con el interlocutor e inseguridad. La cabeza inclinada, más bien, es una señal positiva pues señala interés. Tragar saliva de manera reiterada es muestra de preocupación. Y mantener una posición similar a tu interlocutor más bien es una buena señal, expresa coincidencia. Los brazos cruzados de un interlocutor son leídos como una actitud defensiva.

			Pero los gestos no solo son ademanes, miradas y posturas. También son actitudes que comunican y revelan el carácter de las personas. Algunas muestran lo mejor y más noble, pero otras un lado oscuro que uno preferiría no conocer. A lo largo de los años, he tenido que lidiar con algunos gestos equívocos de gente que consideraba amiga. Pero el que más recuerdo —negativamente, por cierto— es aquel que tuvo un cliente que manejó una supercampaña a propósito del aniversario de la compañía en la que trabajaba. Para tal efecto, la empresa convocó a un concurso a agencias de publicidad, de diseño y de Relaciones Públicas. Mi agencia ganó en este último rubro. Juntos, con el apoyo de un coordinador externo contratado para este proyecto, diseñamos una gran campaña. Se trataba de una marca icónica, querida, pero que no había hecho Relaciones Públicas sino casi únicamente publicidad. El gerente de comunicaciones de entonces no solo tuvo a su cargo un gran equipo, sino un inmenso presupuesto. Realizamos múltiples acciones: presentamos un nuevo logotipo, organizamos visitas a la fábrica, gestionamos entrevistas, salimos en la carátula de una revista contando la historia de la compañía y sus fundadores, relanzamos un famoso jingle musical de la empresa en la radio, recibimos la medalla de la ciudad otorgada por el alcalde de Lima y terminamos en una gran fiesta a la que asistió el presidente de la República. Todo un orgullo. Un gran trabajo en equipo. Aunque siempre hay un pero. Poco tiempo después de concluido el trabajo, nos enteramos por los medios de que ese extraordinario trabajo había ganado el primer lugar a la mejor campaña de Relaciones Públicas en los Premios ANDA (Asociación Nacional de Anunciantes) sin considerarnos a nosotros. Una mala decisión del gerente que, hasta hoy, me mueve. Cuento esto porque hay gestos que, si bien no se publican en los medios, cambian el espíritu de una relación para siempre. A tenerlo en cuenta.

			Gestos para la posteridad hay muchos, pero pocos tienen la capacidad de representar un hito histórico de trascendencia mundial. Es el caso del beso que se dieron, en 1979, Leonid Brézhnev, entonces dictador-presidente de la Unión Soviética (la gobernó entre 1964 y 1982), y Erich Honecker, el tirano presidente de la República Democrática de Alemania (1971-1989) y que quedó registrado en una foto. En octubre de ese año, el líder soviético había viajado a la RDA para celebrar los 30 años de creación de ese país (en realidad, tres décadas de sometimiento a millones de alemanes), en medio de una campaña lanzada por su Gobierno que propugnaba el derecho de intervenir en cualquier país de Europa del Este que intentara abrazar el capitalismo y dejar el comunismo, puesto que ya empezaban las primeras muestras de hastío. También buscaba dar algunas señales de unión y fortaleza entre ambos países. Fue así como, en medio de las ceremonias, un fotógrafo captó la imagen de los dos líderes dándose un beso en la boca. La foto dio la vuelta al mundo. No toma más de un segundo encontrarla en Google. Es más, pocos años después se convirtió en un inmenso grafiti ni más ni menos que en el muro de Berlín (naturalmente, también está en Google). Los enemigos del comunismo, que no eran ni son pocos y entre los que me cuento, aprovecharon para burlarse de lo ocurrido. Hoy Putin —que no es comunista, pero profundamente autoritario— los ejecutaría. Y claro, para justificar la imagen acaso grotesca de dos gerontócratas besándose, sus defensores alegaron viejas costumbres religiosas ortodoxas, que en realidad impuso Stalin cuando, en 1937, besó en la boca a Iván Spirin, un héroe nacional, en lugar de darse los tradicionales tres besos en la mejilla como muestra de igualdad entre camaradas.

			Obviamente, ninguno de los objetivos de la reunión, que buscaba unir y fortalecer al comunismo mundial, se logró. Lo que se logró fue una foto que acaparó primeras planas, escandalizó, provocó caricaturas y dio tema para hablar largamente de cualquier cosa menos de la solidez del comunismo, que una década después colapsaría irremediablemente con la caída del muro de Berlín.

			Otro gesto memorable es el de la fantástica foto que se tomó Bill Gates en 1994 sobre una pila de más de 300 000 hojas de papel con un CD-ROM en la mano, señalando que ese pequeño disco podía almacenar toda la información contenida en esa enorme cantidad de papeles. La imagen fue capturada sobre un entorno natural lleno de árboles y se convirtió en un ícono de los inicios del nuevo mundo digital. Fue parte de una audaz campaña publicitaria que quería mostrar el inmenso avance en la capacidad de almacenamiento digital. Un CD representaba la transición a algo nuevo y mejor que una montaña de papel. Antes, exactamente el 20 de julio de 1969, el segundo hombre en llegar a la Luna, Buzz Aldrin, le tomó una foto a la primera huella que dejó Neil Armstrong, el primer hombre que pisó la Luna, aprovechando que se imprimió en el polvo lunar debido a que este era muy fino y pegajoso debido a la falta de atmósfera. Esa huella y esa foto fueron acompañadas luego por la famosa frase que pronució Armstrong: «Es un pequeño paso para un hombre, un gran salto para la humanidad». Y así quedó para la posteridad una de las imágenes más poderosas de la historia. Una imagen que muestra apenas la huella de una bota de astronauta en forma de cuadrícula (diseñada para proporcionar tracción en una superficie deslizante y polvorienta como la Luna), pero que se convirtió en un emblema superior por lo que entraña: la capacidad humana para superar sus límites. Y si hay una foto que registra mejor que alguna otra el fin de una guerra es la que tomó el fotógrafo Alfred Eisenstaedt el 14 de agosto de 1945, en Nueva York, durante el V-J Day (el Día de la Victoria) que marcó el fin de la Segunda Guerra Mundial. La noticia acababa de ser anunciada y la gente salió a las calles a celebrar. Entre ellos, la enfermera Greta Zimmer Friedman y el marinero George Mendonsa. En plena euforia, ambos, que no se conocían, se dieron un tremendo beso que lo captó y convirtió en símbolo mundial la cámara Leica de Eisenstaedt, tras ser publicado en la legendaria revista Life. Esa imagen representó en su momento el fin de un tiempo de sufrimiento y el inicio de una nueva era. Todas las fotos enumeradas representan momentos clave de la historia, convertidas en símbolos universales porque transmiten poderosas ideas, grandes emociones y cambios sociales. Más allá de lo visual, capturan y muestran en una instantánea lo más profundo del espíritu humano.

			Ahora que existen los smartphones, ya no hay un solo amigo o decenas de periodistas mirándote. Hay centenares de personas con un aparato en la mano que pueden usarlo para filmar y compartir en las redes sociales en cualquier momento. Somos más ricos.

			El vocero y el asesor

			El mejor vocero es quien cree que la reputación es el bien intangible más valioso de una empresa. No el que obedece a un protocolo creado por su compañía, o se ve en la obligación de contar con el apoyo especializado de un asesor externo o una compañía especializada porque es parte del presupuesto asignado; pero no cree ni en él ni en lo que la empresa propone.

			El vocero ideal debe llegar a establecer una relación de confianza con su asesor, basada en la convicción y certeza que tiene sobre los consejos o iniciativas que recibe y que vienen de su conocimiento y experiencia acumulada. El mejor vocero no es una persona suficiente, es más bien humilde, como hemos visto, como para darse cuenta de que necesita de un apoyo profesional.

			En efecto, todo vocero debe contar con un consultor o asesor en Relaciones Públicas, un profesional con alta capacidad analítica, comunicacional y de gestión, que conozca los vericuetos de la comunicación estratégica y cuya visión le permita interpretar el entorno y proponer acciones alineadas a los objetivos que hayan sido previamente discutidos y aprobados. El asesor debe tener además habilidades verbales y escritas que le permitan relacionarse con los más variados públicos. Su trayectoria y contactos los comparte con el vocero, así como su prestigio y buen nombre. Sabe responder con rapidez, empatía y flexibilidad ante las crisis, cambios del entorno o de la opinión pública. Es creativo y posee pensamiento crítico, es decir, desarrolla ideas innovadoras con base en análisis rigurosos. Es una persona muy informada. Lee lo que muchas veces el vocero no alcanza a leer.

			Pero lo más importante: siempre actúa con transparencia, confidencialidad y respeto por la verdad. Es un hombre de confianza. Es también un asesor en múltiples temas que implican tomar decisiones, que no necesariamente deban ser comunicadas sino puestas en acción.

			Por ello, los principales objetivos del consultor de Relaciones Públicas son: ayudar a los voceros a definir las estrategias de protección y fortalecimiento de su reputación; establecer vínculos de confianza con sus stakeholders; anticiparse a posibles crisis o conflictos; generar contenido de valor que le ayude a conectar con sus audiencias internas y externas; y medir y evaluar periódicamente el impacto de sus acciones.

			El consultor suele formarse en carreras como Comunicación y Derecho. Y es bueno que complemente su formación académica con estudios de marketing, psicología, sociología, ciencia política y gestión empresarial. O que sume cursos de especialización en comunicación de crisis, reputación corporativa, branding institucional y manejo de medios.

			Algunos referentes del sector son el padre de la industria, Edward Bernays, quien combinó de manera excepcional los roles de académico y ejecutivo; Harold Burson, el legendario fundador de la agencia pionera Burson-Marsteller, hoy Burson a secas, y Richard Edelman, el actual CEO de Edelman, la agencia más grande del mundo y aún independiente.

			Pero el consultor no solo debe tener modelos. Debe tener libros. Libros que deben estar en su biblioteca. Los principales: Cristalizando la opinión pública, el libro fundacional de las Relaciones Públicas, escrito por Edward Bernays, el pionero; Propaganda y Public Relations, del mismo Bernays; Relaciones Públicas: Estrategias y tácticas, de Dennis L. Wilcox, Glen T. Cameron y Jordi Xifra, el manual más completo que conozco; Biography of an Idea: Memories of Public Relations Counsel, de Edward Bernays; The Business of Persuasion, la autobiografía de Harold Burson; The Fall of Advertising an Rise of PR, de Al Ries y Laura Ries, en donde se explica que las marcas se construyen primero con Relaciones Públicas, que con la publicidad; Edelman and the Rise of Public Relations, de Franz Wisner, la rica biografía de Dan Edelman, el padre de Richard Edelman, el líder del PR del siglo XXI y CEO de la agencia que fundó su padre; La comunicación empresarial e institucional, de Joan Costa, uno de los académicos en habla hispana más dedicado al tema. Y bueno, para los amigos, que sabrán perdonar la inmodestia, el mío: El arte de ser y parecer. Cómo construir y cuidar la reputación empresarial, en donde abordo todas las áreas de la industria.

		

	
		
			2. Rostros y rastros del vocero

			¿Es posible ser parco y a la vez vocero? Es posible. El reconocido y exitoso presidente del Banco Central de Reserva del Perú (BCRP), Julio Velarde, es un buen ejemplo. Destaca más por sus logros, por su solvencia profesional, que por su locuacidad o manera de hablar. Y a todo eso le suma el prestigio alcanzado luego de casi dos décadas en funciones. Desde 2006, ha sido ratificado por cuatro presidentes: Alan García, Ollanta Humala, Pedro Pablo Kuczynski y Pedro Castillo. Algo inédito. No es un gran orador, a pesar de ser profesor universitario. Pero maneja muy buena información y su trabajo en el BCR le ha otorgado un aura que lo distingue del resto. Tanto, que ocupa el primer lugar en el Ranking Merco Los 100 líderes con mejor reputación en el Perú en 2025, superando a dueños de bancos, mineras, industrias, que también son calificados, así como a gerentes generales, consultores, profesores, entre otros. Conocedor de ello, se muestra en foros y concede entrevistas que son muy bien recibidas. Así es que ello no debería ser razón para apartar a alguien de su responsabilidad.

			Jorge Luis Borges fue otro caso singular. Escritor brillante, redescubierto en la época del boom de la literatura latinoamericana, se convirtió en un entrevistado notable, fraseólogo como pocos, expositor admirado. Pero su personalidad más bien tímida, su condición de invidente (quedó ciego prácticamente la mitad de su vida) y cierta dificultad para hablar con fluidez no fueron óbice para que se convirtiera en una suerte de rock star y repletara auditorios deseosos de escucharlo. En un campo completamente distinto al de Julio Velarde, Borges siguió un camino similar: no se proyectó ni preparó para ser un vocero, pero la brillantez de su trabajo literario lo catapultó a esa posición y tuvo la libertad de ejercerlo de un modo muy particular. Son excepciones, sin duda, reservadas para unas pocas personas cuyo talento les permite romper moldes. Los demás, que no frecuentamos la genialidad, tenemos que cumplir con los cánones de la vocería.

			Dicho esto, pasemos revista a los rostros que frecuentemente adopta un vocero al exponerse a la opinión pública, de acuerdo con el trabajo habitual de la consultoría en Relaciones Públicas, y los rastros que su desempeño va dejando.

			Vocero empresarial

			La irrupción de las redes sociales ha transformado nuestro modus operandi con las empresas. Pero para bien. Cuando me inicié en la actividad de las Relaciones Públicas todo era perfil bajo; es decir, no contar lo bien que lo haces ni lo exitoso que es tu modelo de negocio. Las declaraciones públicas eran pocas, escuetas y muy meditadas. Contribuía a ello, hay que decirlo, la inseguridad ciudadana. Eran los años finales del terrorismo en nuestro país. Además, no había muy buenas noticas que comentar. Recién salíamos del marasmo estatal de los años del Gobierno militar, del segundo Gobierno de Belaunde y del desastre económico del primero de Alan García. Fue recién cuando nuestra economía se abrió al mundo que el país entró a la senda del crecimiento.

			El arribo de empresas extranjeras a inicios de siglo, con protocolos que les exigían trabajar con empresas consultoras de Relaciones Públicas, cambió radicalmente el panorama. El perfil bajo ya no es el modelo de moda. Está de moda dar charlas, prodigarse en LinkedIn, hablar sobre el liderazgo, tomarse fotos con los equipos de trabajo. Ser visible, en suma. Para ello, de lo que se trata ahora es de diferenciarse, de hacerse notar, de contar historias, de buscar captar el mejor talento. Y todo eso se hace a través del vocero empresarial, con el que más trabajamos todos los días en la industria del PR. Un vocero activo, que le da importancia al tema, que siente que su participación más allá del negocio es relevante.

			Cierto es que en la actualidad el vocero empresarial posee herramientas para proyectarse que antes no tenía, como son las redes sociales corporativas y también las personales. Más ahora que la juventud se informa básicamente a través de ellas. Por eso, hoy vemos las redes inundadas de mensajes y de líderes empresariales sumamente activos. El reto de este tiempo es crear mensajes esporádicos, cercanos, directos y sobre todo oportunos.

			Si bien la moda actual dicta el alto perfil, hay quienes no la siguen. El caso más emblemático en el Perú de esta resistencia a la visibilidad acaso sea Carlos Rodríguez Pastor, líder de Intercorp, uno de los conglomerados económicos más grandes del país. En sus antípodas se encuentra el empresario de más alto perfil, Roque Benavides, cara visible de la Compañía de Minas Buenaventura. Caso este último no solo paradigmático de un vocero expansivo, sino de uno que paradójicamente pertenece a un sector como el minero en el que el silencio es casi una política institucional. Mientras Benavides tiene una activa participación pública —expresidente de la Sociedad Nacional de Minería, Petróleo y Energía (SNMPE) y de la Confederación Nacional de Instituciones Empresariales (CONFIEP), los dos gremios más importantes del país, decano del Colegio de Ingenieros del Perú, presidente del Club Nacional y activo militante del APRA—, Rodríguez Pastor se dedica única y silenciosamente a sus empresas y tiene una casi nula participación pública. Benavides da entrevistas; opina sobre política, economía, minería y negocios; publica artículos de opinión; interviene en eventos gremiales. En suma, no huye de los reflectores. Rodríguez Pastor, en cambio, no da entrevistas, no opina y participa muy eventualmente en foros (al que sí asiste anualmente es al de Davos, en Suiza). Ambos, sin embargo, aparecen regularmente en los rankings de líderes empresariales peruanos en destacados lugares. Cierto es que el peso específico de cada uno, en función del tamaño de sus respectivas empresas, es distinto; pero la comparación es viable en el ámbito del perfil público de cada uno.

			En el mundo, actualmente el ejemplo más notorio de empresario de alto perfil es Elon Musk, propietario de la red X que adquirió por 44 000 millones de dólares en 2022, y de Tesla, que dirige desde 2008, entre otras empresas; mientras que uno de los de más bajo perfil es el multimillonario francés François-Henri Pinault, dueño del grupo de lujo Kering, que maneja las marcas Gucci, Yves Saint Laurent, Balenciaga, entre otras. Musk publica diariamente sobre diversos temas. Algunas investigaciones señalan que, tras la adquisición de la entonces red Twitter, los mensajes de odio, insultos homofóbicos y racistas aumentaron en 50 %. Su presencia se elevó notablemente cuando se convirtió en el asesor principal del presidente norteamericano Donald Trump. Había sido el mayor donante individual durante su campaña (se calculan trescientos millones de dólares en aportes). Fue inclusive el líder de DOGE (Departamento de Eficiencia Gubernamental). Y su influencia fue tal que acompañó a Trump en su primer viaje al extranjero a Arabia Saudita, en donde presentó proyectos tecnológicos (desde robots humanoides hasta vehículos autónomos), que habrían captado el interés por invertir en Estados Unidos de hasta 600 000 millones de dólares. Luego, se pelearon, se distanciaron y se acabó la amistad. Y la notoriedad política. En cambio, Pinault no se exhibe en público ni da entrevistas. Su filosofía consiste en que sus empresas y marcas hablen por él. Para mayor contraste con Musk, la afición del francés no es la política sino el arte. Es uno de los coleccionistas de arte contemporáneo más importante del mundo. Para tal fin, posee dos espacios culturales, uno en Venecia denominado Palazzo Grassi, y otro en París llamado Bourse de Commerce.

			¿Cuál de las dos recetas (la exposición pública o el silencio absoluto) es la más conveniente para un vocero empresarial del nivel de los mencionados? Si bien como consultor en Relaciones Públicas tiendo a ver con mayor simpatía a quienes aplican la primera que a los que siguen la segunda, comprendo que toda estrategia de comunicación debe ajustarse, en primer lugar, a la naturaleza intrínseca del vocero, y, en segundo lugar, al contexto en que se desenvuele. Este último involucra una serie de variables: desde el país y la cultura en que se desarrolla, hasta la naturaleza del sector o los sectores de su especialidad. Por ejemplo, en Estados Unidos se valora más el éxito y la riqueza que en Latinoamérica, donde los millonarios son vistos con recelo y sospecha. Esto se manifiesta, entre otras cosas, en que la prensa de ese país difunde los montos de las fortunas y se escriben libros, se filman películas y documentales sobre la vida de los hombres fuertes y ricos. En Latinoamérica, e incluso en Europa, esto es impensable. Cunde el misterio y la extrema reserva. Siendo así, es más frecuente que personajes como Musk sean figuras públicas; no así Pinault o Rodríguez Pastor. Sin duda, Benavides es una excepción, aunque su figuración no versa tanto en su patrimonio ni éxitos empresariales sino en un rol gremial o de experto en el sector minero. Es decir, ha encontrado un modo para figurar sin suscitar rechazo por su condición de exitoso empresario, básicamente porque suele pronunciarse sobre temas que generan interés periodístico (la minería, la economía, la empresa privada). Pero acaso lo más destacable en su caso es que se ha ubicado en una suerte de justo medio entre la excesiva exposición, propia de otro tipo de personajes y ámbitos, y el ostracismo, cultivado por la mayoría de sus colegas. Eso, en nuestro país, nos llama la atención y pareciera, frente al silencio de otros, que habla mucho; pero, en realidad, tiene apariciones dosificadas.

			Ese justo medio es el que los consultores solemos recomendar a los voceros empresariales. Además, el trabajo de comunicación no se circunscribe a apariciones públicas y mediáticas que impliquen publicaciones o presentaciones audiovisuales. Se trata de cultivar relaciones con públicos de interés, ya sea en reuniones uno a uno o en espacios más amplios. Se trata, y esta es otra buena razón para no sumirse en el anonimato, de que esas relaciones constituyan una inversión intangible de cara al futuro. No solo para desarrollar sinergias y alianzas estratégicas, sino también para ir construyendo un escudo protector frente a contingencias de crisis. Cuando una de ellas tiene lugar, las relaciones establecidas no la evitan, pero permiten contar con aliados y un nivel de credibilidad y confianza para posicionar mejor los mensajes institucionales. Siempre será mejor una reputación de humanidad y empatía que una de frialdad y distancia.

			Vocero legal

			En circunstancias críticas se suele buscar a un abogado para que, además de defender en el frente judicial, también lo haga en el mediático. Hay abogados que son muy buenos únicamente en los tribunales o que no les gusta la exposición pública. En este caso, lo que se busca (es más, lo que nos piden nuestros clientes) es un abogado que sea tan bueno ante los jueces como ante los periodistas. Es decir, que sea capaz de asumir la defensa en todos los planos, evitando que un ejecutivo de la compañía ejerza la vocería. Tiene una gran ventaja en casos complejos y muy técnicos. Y más aún en los de carácter penal, tan sensibles como temidos. Sin embargo, en estos últimos no deja de tener bemoles especialmente cuando la empresa afronta acusaciones tan serias como el haber provocado muertes, por acción u omisión. He escuchado decir a más de un periodista que, en casos así, cuando entrevista a un abogado en lugar de a un alto funcionario de la organización, le despierta más suspicacias que de costumbre. Siente una especie de aroma a culpabilidad. Y es que, a primera vista, pareciera que algo teme quien envía a un abogado a hablar por él ante la opinión pública. Aunque no necesariamente sea cierto. Hay varias posibilidades por las que un abogado externo termina asumiendo la vocería. Puede ser que el ejecutivo llamado a representar a la compañía no se sienta preparado ni a gusto con brindar entrevistas en una situación delicada y crítica, o también que el propietario o el directorio crea conveniente la participación de un especialista con manejo frente a las cámaras y la prensa. Decisiones que, si bien pueden ser absolutamente válidas, no eliminan la percepción periodística.

			Por ello, muchos abogados, como parte de sus servicios, ofrecen el de vocería. Y lo hacen con mucha solvencia y aprovechando sus buenas conexiones con los medios o el prestigio profesional del que gozan para ponerlo al servicio de empresas o personas. Los vemos todos los días en televisión, involucrados en los casos más sonados. Sobre todo en los penales. Buenos ejemplos de ello son las defensas de los expresidentes peruanos que han enfrentado acusaciones de diversa índole.

			Por el caso de la matanza, ocurrida en 1986, de más de doscientos internos, militantes en su mayoría de Sendero Luminoso, en los penales El Frontón, Lurigancho y Santa Bárbara, mientras se realizaba en Lima la conferencia de la Internacional Socialista, el expresidente Alan García fue defendido por varios abogados, pero entre ellos destacó Moisés Tambini del Valle. Este basó su defensa en la supuesta inexistencia de evidencia directa que involucrara a García en las órdenes de sofocar los motines con violencia. A su vez, señaló que el Estado peruano actuó en legítima defensa contra actos terroristas.

			Al expresidente Alberto Fujimori lo defendió César Nakazaki en uno de los juicios más mediáticos de las últimas décadas. Fue el que se le siguió al exmandatario por violación de derechos humanos en los casos Barrios Altos y La Cantuta. Aunque su argumento de que Fujimori no participó en la cadena de mando que derivó en las matanzas perpetradas por el llamado grupo Colina no fue convalidado por la Corte Suprema, y al final Fujimori fue condenado a veinticinco años, su despliegue como vocero ante los medios fue intenso y apasionado. En ese sentido, se podría decir que Nakazaki es un caso paradigmático de lo que es un vocero legal, tal como lo ha demostrado en otros casos, no únicamente políticos.

			Al expresidente Ollanta Humala, en los juicios por lavado de activos, lo asistió Wilfredo Pedraza, quien fue ministro del Interior de su Gobierno. Alberto Borea Odría representó al expresidente Pedro Pablo Kuczynski durante los intentos de vacancia impulsados por el Congreso entre 2017 y 2018 por su presunta participación en el denominado caso Lava Jato. Y el caso más singular de todos es el del expresidente Pedro Castillo. Este no solo tiene en su haber intentar consumar (sin suerte), el 7 de diciembre de 2022, el golpe de Estado más inverosímil de la historia universal, sino haber acumulado la mayor cantidad de abogados defensores del que se tenga noticia para librarlo de las consecuencias de ese despropósito. Al momento de escribir este libro, lo han defendido más de 30 abogados, entre ellos su expresidente del Consejo de Ministros, Aníbal Torres, a la vez presunto cómplice. Pero no es su único récord: en el año y casi cinco meses que gobernó, nombró 78 ministros de Estado.

			Aunque siempre hay un vocero legal presto a defensas menos complejas y quizás más frívolas, como Juan Carlos Portugal, quien asumió la defensa de la presidenta Dina Boluarte en el caso de sus operaciones estéticas, uno en que el propio cirujano plástico que la operó reconoció habérselas hecho, aunque ella haya negado públicamente siempre que se trataron de mejoras faciales y que más bien apuntaron a solucionar problemas de salud. Un típico ejemplo de vocero legal que utiliza (o pretende utilizar) sus habilidades persuasivas y su manejo de procedimientos y recursos legales para defender lo indefendible o evitar tratar el tema de fondo.

			Vocero político

			El más activo de todos. Y en muchos casos el menos preparado también. Y es que existe la leyenda urbana según la cual lo más importante para él es siempre salir a declarar, aceptar todas las invitaciones a medios, que lo conozcan, que esté presente, que cuenten siempre con él. Así, vemos en televisión a congresistas o ministros desinformados opinando sobre cualquier tema con tal de aparecer. Aunque claro, siempre hay algunos diciendo cosas sensatas. El desbalance es grande, motivo por el cual tendemos a pensar que la mayoría es poco preparada.

			Lo más grave, sin embargo, ocurre en campaña. Ahí vale todo tipo de promesas. Recordemos, por ejemplo, la famosa frase «El shock lo haría otro, yo no», que pronunció el entonces candidato Alberto Fujimori, y que apenas unos días después de asumir el Gobierno —el 8 de agosto de 1990— su entonces ministro de Economía, Juan Carlos Hurtado Miller, se encargó de contradecirla de plano cuando anunció precisamente el negado shock, el mismo que provocó, entre otros efectos, la subida de precios más brutal de nuestra historia (los de la canasta básica se multiplicaron por diez). Y también aquella que pronunció Alejandro Toledo el mismísimo día en que asumió la Presidencia de la República: «Seré un presidente implacable a la hora de luchar contra la corrupción que envenena el alma de nuestro país». Toledo está hoy en prisión luego de probarse que recibió 35 millones de dólares en coimas de la empresa brasileña Odebrecht a cambio de favorecerla. O la de Alan García, quien en su segundo intento por llegar al poder anunció que retiraría la firma peruana del Tratado de Libre Comercio que firmamos con Estados Unidos, pero una vez en Palacio y en el curso de una visita a Washington, en 2006, anunció que «se va a aprobar el Tratado de Libre Comercio porque eso le conviene a la política estratégica norteamericana y no solo al Perú». La gran frase de campaña de Ollanta Humala, durante la primera vuelta de 2011, que finalmente lo llevó a quedar entre los dos primeros, fue «La gran transformación», que implicaba implementar políticas de izquierda, entre ellas la revisión de contratos y el cambio del modelo económico. Pero, para ganar, tuvo que abandonar esa bandera sin mayor rubor e izar una segunda condensada en lo que se llamó «La hoja de ruta», la cual se ajustó a las líneas maestras de nuestra economía. Pedro Pablo Kuczynski, por su parte, también tuvo lo suyo. «No me voy a rodear de lobistas», advirtió al llegar a la presidencia, pero luego tuvo que renunciar en medio de acusaciones que revelaban que una empresa suya había recibido dinero de Odebrecht cuando había sido ministro del Gobierno de Toledo. Todo un ejemplo de lobby. Y Pedro Castillo, cómo no, creció electoralmente en la recta final de la campaña de 2021 al compás del eslogan «No más pobres en un país rico», que machacó por calles y plazas, pero dejó el Gobierno con 27.5 % de pobres, casi diez millones de personas.

			Los ejemplos no son mejores en el resto del mundo. Pero acaso el mayor drama lo vive actualmente Venezuela, que desde que llegó Hugo Chávez al Gobierno, en 1999, padece una crisis humanitaria y política de proporciones. En total, han huido más de nueve millones de personas. La mayoría (7.7 millones) desde la asunción de su nefasto heredero político, Nicolás Maduro. Se trata del 20 % de su población. En el Perú, hemos acogido a más de millón y medio de ellos. Actualmente, alrededor del 90 % de la población de ese país que aún vive ahí lo hace en condiciones de pobreza.

			¿Cómo ocurrió eso en el otrora país más rico del continente? Entre otras razones, gracias a algunas «mentirillas» del entonces inofensivo candidato presidencial. Venezuela, hay que decirlo, venía de gobiernos corruptos y era terreno fértil para un discurso agresivo, aunque no intimidatorio. Chávez lo entendió y lo dijo. Lo que no dijo es que llegaba para quedarse. En Google, encontramos una entrevista que le hizo el famoso periodista mexicano-norteamericano, Jorge Ramos, al entonces candidato Hugo Chávez. Aquí una transcripción:

			Jorge Ramos: ¿Usted está dispuesto a entregar el poder después de cinco años?

			Hugo Chávez: Claro que estoy dispuesto a entregarlo. No solamente después de cinco años. Yo he dicho que incluso antes, porque nosotros vamos a proponer aquí una reforma constitucional, una transformación del sistema político para tener una democracia verdadera, mucho más auténtica. Si, por ejemplo, yo a los dos años resulta que soy un fiasco, un fracaso o cometo un delito, un hecho de corrupción o algo que justifique mi salida del poder antes de los cinco años, yo estaría dispuesto a hacerlo.

			Jorge Ramos: ¿Nacionalizaría algún medio de comunicación, algún medio?

			Hugo Chávez: No, basta con el medio de comunicación que tiene el Estado hoy. El Estado tiene el canal 8 venezolano de televisión. Hay que repotenciarlo, ponerlo a trabajar en función de la educación nacional, de los valores nacionales. Los demás canales… Yo tengo las mejores relaciones con ellos, con los medios de comunicación. Deben seguir siendo privados. Más bien, estamos interesados en que se amplíen, se profundicen.

			Jorge Ramos: ¿No hay intención de nacionalizar absolutamente nada?

			Hugo Chávez: No, absolutamente nada. Incluso hemos dicho, nosotros estamos dispuestos a darles facilidades, aun más de las que hay, a los capitales privados internacionales para que vengan aquí a invertir en las más diversas áreas, agricultura, agroindustria, petroquímica, industria gasífera, todo lo que es el desarrollo del país que tenemos. Vea que tenemos un proyecto bastante ambicioso que necesitará de la inversión privada. Yo aprovecho para hacer un llamado a todo el mundo. Yo no soy el diablo, yo soy un hombre que va con los mejores lazos de hermandad a trabajar conjuntamente con todos los países de América Latina, de Norteamérica y del mundo.

			Nunca tan cierta la frase atribuida a Lenin (a quien seguramente Chávez admiraba y procuró seguir): «Salvo el poder, todo es ilusión». En este caso, la verdad parece ser una cándida ilusión que palidece ante el apetito de poder.

			El problema es verdaderamente serio. El vocero político es el que más interviene en el debate público y, cuando tiene una cuota de poder, el que más influye en la marcha de la sociedad. Sin embargo, por casos como estos, la confianza en su palabra —comprensiblemente— está muy venida a menos. Vivir en medio de mentiras públicas y notorias que quedan impunes contamina a nuestras sociedades. Debemos recuperar el valor de la verdad. Y una manera efectiva es negar el apoyo (el voto, cuando corresponde) y cuestionar severamente a quienes hacen uso indiscriminado de la mentira para alcanzar el poder o permanecer en él.

			Vocero gremial

			La figura del vocero gremial es clave para muchas empresas y empresarios sin ánimo de aparecer públicamente. El gremio, y específicamente su vocero, es quien saca la cara. En el pasado, en nuestro país, los propietarios o accionistas solían asumir la voz de los gremios, pero últimamente han optado por contratar a personas con cierto oficio, trayectoria, peso propio, para que asuman el liderazgo y comparezcan en los medios ante cualquier dificultad y sean una especie de escudo.

			El más famoso de los casos en los que un gremio ha jugado un rol protagónico en el Perú fue el del intento de estatización de la banca, anunciado el 28 de julio de 1987 por el presidente Alan García Pérez. Ricardo Vega Llona, presidente por entonces de la Confederación Nacional de Instituciones Empresariales Privadas (CONFIEP), lideró al gremio en la oposición. Junto con él estuvo el anterior presidente, Miguel Vega Alvear. Pero si alguien se hizo notar nítidamente fue Francisco Pardo Mesones, presidente del Banco Mercantil del Perú y de la Asociación de Bancos del Perú, quien se atrincheró con un colchón en su banco y dijo que ahí esperaría la llegada del ejército y que desde ahí también declararía todos los días a la prensa. Ese gesto lo catapultó como símbolo de la resistencia y defensor de la propiedad privada y libre empresa en el Perú. La CONFIEP contó además con el apoyo de la prensa y un mayoritario grupo de peruanos en todo el país que salió a las calles a protestar contra ese atropello. Este enfrentamiento dio sus frutos cuando se derogó la ley. Y dio inclusive nacimiento a un nuevo partido político, el Movimiento Libertad, y a un líder insospechado que llegaría a ser candidato presidencial: Mario Vargas Llosa. Nuestro Nobel no ganó en las elecciones de 1990, pero Vega Llona y Vega Alvear fueron elegidos senadores. Y lo más importante: las ideas que a partir de esa contienda política enfrentaron a dos fuerzas políticas se impusieron en el país (a pesar de que el candidato ganador dijo que no las aplicaría) y, hasta el día de hoy, el Perú goza de una libertad económica que le ha permitido transitar en medio de un convulsionado mundo político. De otra manera, la crisis sería absoluta.

			Profesionalmente, apoyé a la Sociedad Nacional de Pesquería (SNP) a sacar adelante la denominada ley de cuotas (Ley sobre Límites Máximos de Captura por Embarcación) promulgada en junio de 2008 —y vigente hasta hoy— que ha permitido poner en marcha un mecanismo que ordenó la extracción de anchoveta destinada al consumo humano indirecto (fabricación de harina y aceite de pescado). Antes de este dispositivo, la pesca estaba a expensas de lo que se denominó «carrera olímpica»; es decir, las embarcaciones competían para capturar la mayor cantidad de pesca en el menor tiempo posible, lo que provocaba un gasto innecesario, una sobreexplotación y presión sobre el ecosistema. La ley le asignó a cada embarcación un porcentaje máximo de captura, en función a su historial. Así, cada una tiene hoy una cuota. De ahí el nombre. La ley ha permitido evitar una sobreexplotación del recurso y hacer más eficiente al sector. Ejerció labores de presidente y vocero, durante esa exigente campaña de información, el almirante Raúl Sánchez Sotomayor, quien además de marino había sido diplomático y ministro (Pesquería y Relaciones Exteriores). Su conocimiento del sector era vasto; su experiencia, igualmente; y sus buenas maneras y buen humor las recuerdo hasta siempre como un ejemplo de lo que debe ser un buen vocero gremial. Sin lugar a dudas, es una satisfacción profesional haber trabajado con él y contribuido en sacar adelante una exitosa ley.

			También colaboré durante algunos años, en sus inicios, con la Asociación de AFP (fue creada en 1993). Particularmente, en la labor de difusión de los beneficios del nuevo sistema privado de pensiones, que salvó de un deterioro mayor al modelo estatal. Tuve la oportunidad de trabajar con Andrés von Wedemeyer (2003-2005) y con Pedro Flecha (2006-2011), quienes como presidentes del gremio eran sus voceros. Ambos, sobrios e informados, siempre estuvieron dispuestos a salir a explicar a la opinión pública, a cumplir una labor docente, respecto de las enormes ventajas de un sistema privado inédito para muchos países del mundo. El Perú, luego de Chile, ha sido el segundo en ponerlo en marcha. Un modelo que ha fomentado el ahorro privado, el crecimiento del mercado financiero peruano, el desarrollo de la inversión en infraestructura, la generación de empleo y, sobre todo, ha contribuido a la estabilidad económica del país. Lamentablemente, durante la pandemia, los fondos de las AFP se convirtieron en botín a ser repartido por los políticos de turno. El presidente Martín Vizcarra, en primer lugar, y el Congreso de la Republica en segundo. Uno a uno fueron aprobados retiros. Pero lo más serio fue el ataque incesante al que fue sometido el sistema privado. Ataque que ha durado años, tantos que en septiembre de 2025 se aprobó un nuevo retiro, el octavo, a pesar de que los daños que ello ocasionaría a la economía peruana fueron enunciados por los expertos. Entre ellos, el ministro de Economía de turno, Raúl Pérez Reyes. A saber, un potencial efecto inflacionario, una reducción del ahorro para las pensiones, una menor rentabilidad del sistema, una menor capacidad de inversión por parte de las AFP. Y, sobre todo, el deterioro en la confianza en las instituciones financieras.

			Vale la pena dedicarle unas líneas a este hecho, porque la vocería gremial puede llegar a ser un desafío no siempre fácil de cumplir cuando se produce en un contexto incomprensiblemente adverso, como sucedió en determinado momento con el sistema privado de pensiones. Las AFP han traído enormes beneficios al país y a los pensionistas. Multiplicaron el ahorro interno promoviendo inversiones a largo plazo en cuentas de capitalización individual para los pensionistas; desarrollaron el mercado de capitales financiando empresas y diversificando riesgos; posibilitaron que un vasto sector de la población emigrara del quebrado sistema estatal; generaron gran rentabilidad, tanto que en muchos casos los fondos responden más al rendimiento que a los aportes obligatorios. Lamentablemente, a pesar de todos los beneficios enunciados, el sistema ha sido y sigue siendo objeto de crítica permanente, por diversas razones que van desde el cobro de comisiones, aún en periodos de rentabilidad negativa para los afiliados, el haber demorado el otorgamiento de una pensión mínima, hasta ideologías políticas contrarias a cualquier modelo privado per se. Tanto que fue muy fácil para el Gobierno del presidente Martín Vizcarra vulnerarlas durante los años de pandemia permitiendo retiros anticipados, cosa que el Tribunal Constitucional de entonces convalidó en contra de su misión fundamental, que era velar por la constitucionalidad de las leyes. Pero las AFP han sido capaces de solventar todos los retiros que los congresistas de ayer y de hoy han promovido en un evidente ánimo populista. Y el sistema sigue vivo. Y, sobre todo, sano. A diferencia del estatal, quebrado y nada transparente.

			En el mundo, el ámbito gremial es también muy relevante y de mayores dimensiones. Los problemas globales demandan voceros sumamente preparados y provistos de competencias comunicacionales sobresalientes, como dominar varios idiomas, conocer la idiosincrasia de diferentes culturas, tener dominio de la expresión oral en diferentes escenarios, manejar información muy diversa, etcétera. Entre esos voceros gremiales ejemplares se encuentran Paul Polman, el legendario ex CEO de Unilever, quien puso el tema de la sostenibilidad en la agenda global tratando de equilibrar los legítimos intereses privados con dos temas difíciles como el cambio climático y la equidad social; el ex director general de la Organización Mundial de Comercio, el francés Pascal Lamy, recordado por su papel en las negociaciones sobre el comercio multilateral frente a diversos y complejos intereses de empresas, sindicatos e incluso gobiernos, entre otros.

			Vocero religioso

			La religión, como la política, enciende pasiones. En nuestro país, la católica es la mayoritaria y seguro sufrirá un impacto positivo tras la elección del sacerdote agustino Robert Prevost, peruano-norteamericano por añadidura, como el papa León XIV. Pero desde antes de su elección, sus máximos representantes han sido figuras clave en el devenir político, no necesariamente religioso, del país. En efecto, las intervenciones de los principales prelados van más allá de lo religioso e inciden en la agenda pública.

			La memoria me acompaña hasta los años de Juan Landázuri Ricketts, a quien como cardenal le tocó acompañar la dictadura del general Juan Velasco Alvarado. El político y escritor peruano Enrique Chirinos Soto le dedicó una línea debajo de una fotografía suya que apareció junto a otras tantas en su celebrado libro El septenato (que narra las tropelías cometidas por el dictador durante su mandato): «Bendijo el golpe». Y hasta hoy, gracias a su participación pública durante esos años, es recordado como un progresista, aunque no todos lo digan en un sentido halagüeño. Tras él, asumió las riendas de la Iglesia peruana el jesuita Augusto Vargas Alzamora, con una actitud y un discurso más bien conservadores. Desplegó un franco y abierto apoyo a la candidatura de Mario Vargas Llosa, especialmente en la segunda vuelta de las elecciones presidenciales de 1990. Luego vino Juan Luis Cipriani, más conservador aún que su predecesor. Fue el primer cardenal del Opus Dei, vinculado al Gobierno y la figura de Alberto Fujimori. Hoy enfrenta una suspensión vaticana. Luego ha venido el actual, Carlos Castillo Mattasoglio, de la corriente denominada progresista. En sus intervenciones no ha escatimado críticas y llamadas de atención respecto de la situación social y política del país, en un momento de inestabilidad institucional. Consecuentemente, suele tener repercusión mediática.

			Me tocó trabajar con el arzobispo de Huancayo, Pedro Barreto, cuando Minera Perú Copper era un cliente y pensaba poner en valor el cerro Toromocho, rico en cobre y en cuyas faldas se ubicaba el pueblo de Morococha. Barreto era una figura estelar en la región Junín, en donde está el yacimiento. Y como tal, debía estar informado no solo de los bautizos y primeras comuniones u otros actos eclesiásticos, sino de proyectos de gran envergadura —como este—, capaces de cambiarles la vida a miles de personas. Una palabra suya en la homilía, en alguna visita pública o entrevista siempre era bien recibida. Y valorada. Por eso, resultaba vital para el éxito de nuestro trabajo que él supiera todo. Y así fue en cada fase: en el comienzo, producida la venta a Chinalco, construida la nueva ciudad y puesta en marcha la mina. Barreto siempre comprendió el valor del proyecto y se convirtió en un aliado estratégico. Las autoridades religiosas —especialmente las católicas, en el Perú— son un stakeholder clave.

			En el mundo es igual, según la influencia en cada país. Es más, la Iglesia católica ya se adaptó hace mucho a las nuevas tecnologías para influir, difundir sus mensajes y, sobre todo, participar en los debates que considera necesarios. En abril de 2025, por ejemplo, el Vaticano presentó su renovado portal web (Vatican.va), más actual y accesible que el anterior. Lo interesante es que el diseñador encargado de esta renovación fue el peruano Juan Carlos Yto, quien integró la pastoral juvenil de los agustinos. Una feliz coincidencia, pues al mes siguiente se eligió al nuevo papa, peruano por adopción y agustino, además.

			Fue Benedicto XVI quien, el 12 de diciembre de 2012, abrió la primera cuenta en Twitter (hoy X) de un papa (precisamente poco tiempo antes de su renuncia). Durante los años de Francisco (2013-2025), la Iglesia se esforzó en hacer uso de herramientas como X para difundir sus mensajes. Tanto que la cuenta de Francisco en esta red se manejaba en nueve idiomas (español, inglés, italiano, latín, francés, alemán, portugués, polaco y árabe), que ha heredado León XIV y que posee aproximadamente 52 millones de seguidores. La información que compartió Francisco será archivada y la cuenta —con los millones incluidos— mantenida. Paralelamente, los operadores de León XIV le han creado una nueva página en Instagram (@pontufex-PopeLeoXIV) en la que apenas compartió sus primeras fotografías captó más de 30 000 seguidores.

			El actual papa, León XIV, no es nuevo en estos menesteres. Como cardenal, es decir, como Robert Prevost, era activo en X. Inclusive, criticó algunas de las medidas adoptadas por Donald Trump. Ya antes, un pionero, exitoso y querido papa, hoy santo, Karol Wojtyła (Juan Pablo II, 1920-1978) había utilizado con éxito la palabra (y los viajes) como arma para mantener a su rebaño e inclusive atraer nuevos cristianos. Tuvo un rol clave en la lucha contra el comunismo (especialmente en su país, Polonia), viajó incansablemente llevando su mensaje (se le calculan más de cien viajes), defendió temas polémicos como el no al aborto y a la ordenación sacerdotal de mujeres. Pero quizás lo más inusual fue su aproximación a otras confesiones. Fue, por ejemplo, el primer papa en visitar una sinagoga y en promover encuentros con otros líderes religiosos.

			A propósito del actual papa… La CEO de Claridad Coaching Estratégico, Ximena Vega Amat y León, conocida marketera y comunicadora, escribió en mayo de 2025 un interesante artículo en el diario El Comercio titulado La estrategia del papa León XIV, a poco de su entronización y aprovechando una visita familiar a Roma. Ximena contó que en nuestro país vio a Robert Prevost convertirse en papa y saludar en español a Chiclayo, pero que luego lo vio en el Vaticano, en donde le impactó su humildad «que le traspasaba el alma a cualquiera», su inteligencia y honestidad. Fue ahí cuando se preguntó: «¿Por qué creo que conecta con tanta gente?». Y esto es lo que escribió:

			Transmite lo que siente: no tiene miedo a mostrar emociones (buenas o malas, conforme ocurren) «Fui elegido... con miedo y temblando... yo quiero servir», dijo.

			Explica el entorno: en un mundo de caos, toma una posición clara con respecto a los temas polémicos, pero altamente relevantes como la pobreza, la comunidad LGTB, la inclusión, el cambio climático, la política. No es gratuito que su vida en Perú le otorgue un storytelling / storydoing de experiencia misionera.

			Marca líder: sustenta lo que cree más allá de la fe. Su experiencia de vida muestra un ejemplo vivo de decir y hacer. No hay un discurso publicitario vacío detrás.

			Estilo único: con Francisco como antecesor, León XIV tiene su propia línea. Se marca con los dos un antes y un después en la Iglesia Católica, una institución que se acerca más a la gente con un tono radicalmente humilde y auténtico, siendo al mismo tiempo innovadora y asequible.

			Branding: simbolismo visual histórico lleno de elementos altamente reconocibles, con relevancia global.

			Medios: Francisco fue el primero en usar Twitter, y León XIV, el primero en usar Instagram, logrando superar los 30 000 seguidores en la primera hora de creada la cuenta. Hace tan solo unos días el nombre León XIV no existía, pero hoy entiende que todo lo que diga y haga será viral en segundos.

			La estrategia es clara: consistencia. No se trata de vender productos sino de algo mucho más ambicioso: recuperar la confianza y la claridad moral de la Iglesia Católica. Amén.

			Y así como la Iglesia católica tiene miles de millones de fieles y personajes emblemáticos, las otras religiones, como el islam, el hinduismo, el budismo y el judaísmo, también tienen los suyos. El Ayatolá Ali Jamenei es paralelamente la autoridad política de Irán y paradójicamente maneja un discurso violentista, pero representa a millones de musulmanes. El indio Sri Sri Ravi Shankar encarna el hinduismo moderno y en su caso es conocida su vocación por el diálogo interreligioso. El Dalai Lama es el líder espiritual de los budistas y ha sido Nobel de la Paz en 1989. El rabino Yitxhak Yosef es el máximo líder religioso entre los judíos.

			Y claro, también están aquellos que representan religiones cristianas que manejan la televisión o producen espectáculos religiosos llenos de música y de las que me ocuparé en un capítulo aparte. Pero cabe adelantar aquí que, a diferencia de las iglesias católica, apostólica y romana y la ortodoxa, en el mundo protestante y evangélico no existe una autoridad única ni un líder máximo, sino un conjunto de denominaciones independientes con sus propios liderazgos. Lo cual no es óbice para que algunas figuras, por su peso específico y capacidad como voceros, destaquen. Quizás el caso más emblemático en ese sentido sea el del pastor bautista Billy Graham, quien vivió cien años y fue asesor espiritual de doce presidentes de Estados Unidos, país de tradición protestante, desde Harry Truman hasta George W. Bush.

			Vocero especializado

			Los profesionales, expertos en campos de conocimiento que contribuyen a explicar el devenir de la realidad política, social, internacional, económica, jurídica, etc., son considerados voceros especializados. Ayudan a interpretar temas complejos de la agenda periodística de manera sencilla. Su autoridad para emitir opiniones procede de su prestigio académico, trayectoria profesional, publicaciones, investigaciones, respaldo institucional, entre otros atributos. Pero además es importante que posean capacidad de comunicación; esto es, que sean didácticos en su exposición y hablen en términos entendibles por compleja que sea la temática. Otro aspecto vital es la disposición para aparecer en medios de comunicación. Un experto inaccesible difícilmente se convertirá en un vocero especializado. Caso contrario, podrá desarrollar una suerte de carrera paralela a su condición de profesional o académico, que a larga lo beneficiará. Al punto de que algunos han llegado a ocupar destacados cargos públicos tras darse a conocer como expertos. Son los casos de los economistas Luis Carranza (USMP), Jorge Gonzales Izquierdo (UP) y Waldo Mendoza (PUCP), quienes llegaron a ser ministros.

			Pero la relación de voceros especializados es mucho más amplia y se renueva permanentemente. Sin ánimo de ser exhaustivo, en la actualidad tienen presencia mediática los politólogos Alberto Vergara Paniagua, Carlos Meléndez y Gonzalo Banda; los constitucionalistas Aníbal Quiroga, Natale Amprimo, Domingo García Belaunde y Lucas Ghersi; los educadores Jaime Saavedra, Ivel Vexler y León Trahtemberg; los investigadores Carolina Trivelli (IEP), Alfredo Torres (IPSOS) y Rolando Arellano (Arellano Consultoría); los historiadores Carmen Mc Evoy, Nelson Manrique y Antonio Zapata; los penalistas Enrique Ghersi, José Ugaz y César Azabache; el psicoanalista Jorge Bruce y los psicólogos Jorge Yamamoto y Roberto Lerner; los economistas Luis Carranza (USMP), Luis Miguel Castilla (Videnza), Diego Macera (IPE), Elmer Cuba (Macroconsult), Gianfranco Castagnola (Apoyo Consultoría), y Oswaldo Molina (REDES); los internacionalistas Farid Kahhat, Francisco Tudela y Francisco Belaunde Matossian, entre otros.

			Y en el mundo quizás el más nombrado estos últimos años ha sido Anthony Fauci, médico e inmunólogo norteamericano, de gran influencia durante la pandemia del covid-19. Fue la voz científica más escuchada. Y, como asesor presidencial, intervino en decenas de conferencias de prensa y entrevistas. Aunque claro, su participación también desató polémicas entre un grupo de críticos. Hoy es profesor en la Universidad de Georgetown y, en 2024, publicó sus memorias On Call: a Doctor´s Journey in Public Service (De guardia: el viaje de un médico en el servicio público), en las que no solo da cuenta de su trayectoria profesional a lo largo de cinco décadas, sino que revela detalles del papel que jugó durante la crisis del coronavirus (aunque no tantos como algunos hubiesen querido), y también cuenta de otros casos médicos de resonancia en los que participó, entre ellos la búsqueda de la vacuna contra el VIH.

			Un intelectual norteamericano, destacado por su contribución como lingüista y observador de la realidad, autor de ciento cincuenta libros (increíble producción), crítico además del modelo socioeconómico estadounidense, es Noam Chomsky. A sus casi cien años y con una delicada salud, sigue siendo influyente, especialmente en los círculos y medios de izquierda, en los que es casi un tótem.

			Yuval Noah Harari y Byung-Chul Han (este último recientemente galardonado con el Premio Princesa de Asturias de Comunicación y Humanidades 2025) son dos ensayistas contemporáneos cuya obra ha despertado bastante interés, mucho más allá del mundo académico, y cuyas palabras, juicios, análisis e inclusive predicciones han devenido en una suerte de oráculos del siglo XXI. Casi al nivel de celebridades del conocimiento, estos dos profetas modernos despiertan pasiones encontradas, pero lo que es un hecho es que sus libros se venden profusamente y sus intervenciones nunca pasan desapercibidas.

			Y entre los premios Nobel, destacan los de Economía como aquellos que tienen una activa participación pública como voceros especializados. Paul Krugman (Nobel 2008) tiene una columna en The New York Times y es muy activo en X. Y también Joseph Stiglitz (Nobel 2001), crítico del modelo de libre mercado, tiene una columna mensual con Project Syndicate que le permite llegar a casi quinientos medios de todo el mundo. Por el lado de la defensa del libre mercado, está en primer lugar Vernon Smith (Nobel 2002), aunque con 98 años su presencia viene reduciéndose; pero es tan activo y defensor del liberalismo económico en los medios como lo fue en su momento Milton Friedman (Nobel 1976), cuyas declaraciones eran citadas en cualquier discusión y alcanzaban a ser titulares, o el propio Friederich August von Hayek (Nobel 1974). Junto con Vernon, son además promotores de la economía de mercado Gary Becker (Nobel 1992), James Buchanan (Nobel 1986), Thomas Sargent (Nobel 2011), Lars Peter Hansen (Nobel 2013) y Jean Tirole (Nobel 2014).

			Una categoría especial: los voceros presidenciales

			Un portavoz presidencial debe reunir tres atributos: gozar de la confianza absoluta del presidente, conocer a cabalidad el sector público y poseer una reputación intachable. Es decir, un presidente no puede nombrar a una persona que no conoce para ese cargo, pues actuará como si fuera su propia voz. Además de conocer las características de una agenda presidencial y manejar una buena relación con los medios de comunicación, debe ser capaz de ayudar al mandatario en su estrategia de comunicación, asesorándolo y manteniéndolo informado. Además, claro está, del decálogo expuesto líneas atrás.

			La vocera estadounidense

			Acaso el portavoz presidencial más importante del mundo es el de Estados Unidos. En este caso, hablamos de Karoline Leavitt, de apenas 27 años, portavoz de la Casa Blanca y ex jefa de prensa durante la campaña presidencial de Donald Trump. Ella es la portavoz más joven en la historia de esa institución en su país. Graduada en el Saint Anselm College, en donde obtuvo una licenciatura en Artes en Comunicaciones y Ciencias Políticas, realizó sus prácticas profesionales en Fox News y luego en la oficina de prensa de la Casa Blanca. Tras graduarse en 2019, fue redactora de discursos presidenciales y también secretaria adjunta de prensa.

			Leavitt fue candidata al Congreso por el Partido Republicano en 2022 con un discurso que defendía los valores conservadores, pero perdió las elecciones. Es una fiel y tenaz seguidora de Trump, por si faltaba decirlo. Y quizás esa sea la principal razón de su nombramiento. Pero, a pesar de ello, el trabajo no deja de ser arduo. Recordemos que Trump tuvo cuatro portavoces durante su primer mandato y que su relación con ellos no fue lo buena que se requiere. Uno de ellos, inclusive, hizo campaña por la opositora Kamala Harris en las elecciones que ganó el líder republicano por segunda vez. Y es que Trump se sale frecuentemente del libreto: no deja opción para hablar, se adelanta o lo hace fuera de la Casa Blanca, vía su propia red Truth Social.

			Leavitt sobrepasa ya los 750 000 seguidores en X (entre los que me incluyo, claro está). Utiliza sus redes todos los días. Desde ahí, básicamente lo que hace es compartir las diversas presentaciones del presidente Trump y también videos o textos de aquellos voceros o amigos que halagan su gestión. Su Instagram es básicamente familiar. Ahí se luce con su hijo, su esposo, su familia… ¡Y con Trump! Más de 500 000 personas la siguen.

			La gran novedad que instauró Leavitt es que blogueros, podcasters e influencers tienen ahora un sitio en la mítica sala de prensa de la Casa Blanca (muy pequeña para quienes hemos tenido la oportunidad de conocerla, aunque en TV se ve muy bien), además de los medios tradicionales. Y también un nuevo estilo: sus apariciones han sido hechas con calma y buen ánimo. Distinto al de sus antecesores durante la primera administración Trump, que acaso se contagiaron del espíritu de un presidente poco amigable con la prensa, a la que ha calificado inclusive como «enemiga del pueblo». En su primera aparición pública dijo: «El presidente es el mejor portavoz que tiene esta Casa Blanca, y les aseguro que escucharán tanto de él como de mí con la mayor frecuencia posible». Es decir, no se comprometió a dar conferencias de prensa diarias, como lo acostumbraron George Bush (2001-2009), Barack Obama (2009-2017) y Joe Biden (2021-2025).
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