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as nuevas tecnologfas de la comunicacién, TICs,

estan produciendo una revolucién que convierte

a los lectores, radioyentes y televidentes en una
clase de comunicadores que juegan un papel andlogo al
tan conocido de los periodistas. Sobre las virtualidades
de este periodismo nos habla el espafiol Koldobika
Meso Ayerdi en el articulo de portada titulado El
periodismo ciudadano, una nueva alternativa de la
profesion periodistica.

La muerte del jefe de la Iglesia Catélica, Juan Pablo II,
demostré el acierto de Chasqui de noviembre de 2002, al
calificar al carismdtico prelado como una auténtica
superestrella. Lolo Echeverria, prestigioso directivo de la
television ecuatoriana, interpreta el espectidculo medidtico
que con singular maestria mont6 el Vaticano y que fue
aprovechado magistralmente por este Papa.

La British Broadcasting Company (BBC) y la Radio y
Televisién Espafiola (RTVE), son dos empresas publicas
similares en su gestion exitosa, pero siempre bajo la mira
exigente del publico para descubrir signos de
imparcialidad o favoritismo respecto de sus gobiernos.
Jairo Lugo y Juan Varela nos ofrecen un anélisis de sus
cuestionamientos y perspectivas de futuro.

Esta edicién de Chasqui desarrolla otros dos temas
apasionantes: hasta qué punto los derechos de autor limitan
la vigencia de la libertad de expresién y como surgieron y
qué hacen los “observatorios de comunicacion”, que han
proliferado en los cinco continentes.

En este nimero de Chasqui el lector podrd encontrar
otros temas de indudable interés, como son: el impacto
de las nuevas tecnologias en las salas de redaccién; la
ola invasiva de la television rosa; la dltima seleccién de
los premios Oscar, incluyendo entre los beneficiarios a
una gria checa que resulté ser inventada por un aleman
y las competencias claves para la comunicacién
organizacional.
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Paginas de grandes periodistas

La propaganda

Noam Chomsky

oodrow Wilson fue elegido en

1916 con un programa contra la

guerra. Los Estados Unidos era
un pais muy pacifista. Siempre lo ha sido.
La gente no quiere ir a luchar en guerras
foréneas. El pais estaba muy en contra de
la Primera Guerra Mundial y Wilson habfa
sido elegido con un programa contra la
guerra. "Paz sin victoria" era su eslogan.
Pero €l queria ir a la guerra. Asi que el te-
ma era, ;jcomo hacemos que este pueblo
pacifista se convierta en lunético histérico
anti-alemdn para que quiera ir a matar a to-
dos los alemanes? Eso requiere propagan-
da. Asf que se montd la primera y realmen-
te tnica gran agencia estatal de propagan-
da en la historia de los Estados Unidos. Se
llamaba el Comité de Informacién Piblica
(bonito titulo orwelliano), también conoci-
do como Comisién Creel. El tipo que la di-
rigia se llamaba Creel. La tarea de esta co-
mision era llevar a la poblacién a una his-
teria nacionalista. Funcioné increiblemen-
te bien. En unos pocos meses habia una
histeria colectiva a favor de la guerra, y los
Estados Unidos pudo entrar en ella,

Mucha gente qued6 impresionada por
estos hechos como Adolfo Hitler. Si se lee el
Mein Kampf se llega a la conclusién, bas-
tante justificada, de que Alemania perdi6 la
Primera Guerra Mundial porque perdié la
batalla de la propaganda. No pudo competir
con una propaganda britdnica y americana
que le apabullé. Hitler aseguré que la proxi-
ma vez tendrfa su propio sistema de propa-
ganda, y asi lo hizo en la Segunda Guerra
Mundial. M4s interesante para nosotros es
el hecho de que la comunidad empresarial
norteamericana taibién quedé impresiona-
da con el esfuerzo propagandistico. En
aquella época tenfan un problema. El pais se
estaba haciendo formalmente mas democré-
tico. Mucha mis gente podfa votar ese tipo
de cosas. El pais se iba haciendo rico, més
gente podia participar y también estaban lle-
gando muchos inmigrantes.

Entonces, ;qué haces? Va a ser mas
diffcil llevar las cosas como un club priva-
do. Por lo tanto, obviamente, tienes que
controlar lo que piensa la gente. Hasta hu-
bo entonces especialistas en relaciones pui-
blicas, pero no una industria de relaciones
publicas. Existia una persona que se en-
cargaba de limpiar la imagen de Rockefe-
ller y esa clase de cosas. Pero esa industria
de relaciones piiblicas enorme, invencién
estadounidense, y una industria monstruo-
sa, surgi6 de la Primera Guerra Mundial.
Sus principales lideres fueron la gente de
la Comisioén Creel. De hecho, su lider, Ed-
ward Bernays, salié directamente de la
Comisién Creel. Publicé un libro titulado
Propaganda. El término propaganda, por
cierto, no tenfa connotaciones negativas
en esos tiempos. Fue durante la Segunda
Guerra Mundial cuando el término se con-
virtié en tabi, pues estaba conectado con
Alemania y todas esas cosas malas. Pero
en ese periodo, el término propaganda tan
solo queria decir informacién o algo pare-
cido. Asi que escribi6 el libro Propaganda
hacia 1925, y empieza diciendo que estd
sacando lecciones de la Primera Guerra
Mundial. El sistema de propaganda de la
Primera Guerra Mundial, y la comisién de
la que formé parte, muestran -nos dice-
que es posible “reglamentar la mente pu-
blica exactamente igual que un ejército re-
glamenta a sus soldados". Las minorfas in-
teligentes -dice- tienen que utilizar estas
nuevas técnicas de reglamentacién de las
mentes para asegurar que la chusma esté
en su sitio. Ahora podemos hacerlo porque
tenemos estas nuevas técnicas.

Ese es el manual principal de la indus-
tria de relaciones piiblicas. Bernays es una
especie de guni. Fue un auténtico liberal
estilo Roosevelt o Kennedy. También pre-
par6 el esfuerzo de relaciones publicas pa-
ra apoyar ¢l golpe que derribd al gobierno
democritico de Guatemala (de Jacobo Ar-
benz) con el apoyo de los Estados Unidos.
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Su mayor éxito, el que le llevé ala fa-
ma a finales de los afios 20, fue conseguir
que las mujeres fumasen. Las mujeres no
fumaban en esa época y €l preparé una
enorme campafia para Chesterfield. Ya
sabéis todas las técnicas, modelos y actri-
ces famosas con cigarrillos y ese tipo de
cosas. Eso le valié grandes alabanzas. Asf
que se convirtié en una figura de la in-
dustria y su libro era el manual.

Otro miembro de la Comisiéon Creel
fue Walter Lippman, la figura mds respe-
tada del periodismo norteamericano du-
rante medio siglo (quiero decir periodismo
serio, articulos de opinién). También es-
cribié los llamados ensayos progresistas
sobre la democracia, considerados progre-
sistas en los afios 20. Estaba, una vez maés,
aplicando las lecciones del trabajo sobre la
propaganda de forma muy explicita. Dice
que hay un nuevo arte en democracia lla-
mado "manufactura del consenso”. Esta
frase es suya. Edward Herman y yo la co-
piamos para nuestro libro, pero viene de
Lippman. Bien, dice, tenemos este nuevo
arte en el método de la democracia, la ma-
nufactura del consenso. Al manufacturar
el consenso, puedes superar el hecho de
que formalmente mucha gente tenga dere-
cho a votar. Podemos hacerlo irrelevante,
porque podemos manufacturar el consen-
$O y asegurarnos que sus opciones y acti-
tudes estén estructuradas de tal forma que
siempre hagan lo que les digamos, incluso
si tienen un modo formal de participar. Asi
tendremos una democracia real. Funciona-
ré correctamente. Eso es aplicar las leccio-
nes de la agencia de propaganda. &
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