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Carta del editor

hasqui no podia ignorar los tremendos y acele-

rados cambios que se suceden en la Union Soviéti-

ca, Europa y el mundo como consecuencia de la
perestroika y glasnost. La apertura ha tocado a todos los
sectores pero, en particular, alos medios de comunicacion.
Los medios se privatizan. Se aprueban nuevas leyes de
prensa. La critica retoma su lugar. La censura se acaba.
;Libertad y transparencia!

Pero Rusia y los paises del Este abandonan el Nuevo Or-
den de la Informacion y de las Comunicaciones. Y dismi-
nuyen sus relaciones con el Tercer Mundo. Ojala no entre-
mos en la era Este contra Sur,

Los Estados y compaiiias especializadas en imagen, han
desarrollado métodos sitiles para ganarse la opinién publi-
ca. Las Secretarias de Prensa son, a veces, simples aparatos
de propaganda, relaciones publicas y publicidad. Las tecno-
logias de comunicacion, facilitan el trabajo de los modernos
Machiavelos. ;Cuidado con los principes... y el Estado!

La tapa de CHASQUI, Mijail Gorvachov, un gran co-
municador; porque supo escuchar e interpretar a su pueblo
y a los pueblos del mundo. Pedian democracia, pluriparti-
dismo, privatizacion, mejor estilo de vida, una prensa libre y
critica. Y Gorvachov les dio perestroika y glasnost. Tuvo

coraje. £l mundo es otro.
Juan Braun
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PRENSA Y ESTADO

Michael Kunckzik

Campanas y

companias

Las grandes empresas de relaciones publicas que manejan la imagen
de los estados son una verdadera industria. Y no hay principe dic-
tador o demdcrata, que pueda sobrevivir sin ellas. Carl Byoir, Mi-
chael Deaver, Edward Bernays y Thomas McCann, son nombres

para recordar.

uego de la primera guerra mun-

dial, la publicidad y las rela-

ciones plblicas (R.P.}, se de-

sarrollaron vertiginosamente en
Estados Unidos tanto que, a muy
corto plazo, se convirtieron en una ver-
dadera industria. Por aquella época, esa
nacibn ya era una sociedad abierta y
una potencia politica y econémica, por
lo que le era imprescindible ejecutar
campafias politicas de relaciones pabli-
cas en |los estados extranjeros.

Ya en los afios 30, Carl Byoir realizo
una campafia de relaciones publicas por
la independencia de Lituania.! En
1931 firm6 un contrato con el dictador
cubano General Machado, cuya imagen
positiva solo podia ser vendida con mu-
cha dificuitad al pablico americano.?
Y en 1933, Byoir establecid vinculos
comerciales con la “Oficina Alemana de
Informacion Turistica’”, la misma que

mantenfa relaciones obvias con los
Nacional-Socialistas.
En 1986, entre los ‘“‘consultores

politicos” de mayor influencia en
Washington que realizaban R.P. para pai-
ses, se cuentan las empresas de Charles
Black, Paul Manafort, Roger Stone vy
Peter Kelly,® quienes tenfan como clien-
tes las siguientes personas o paises:
E! Senador Hawkins, Florida; el Gober-
nador Kean, New Jersey; el Primer Mi-
nistro Mario Soares, Portugal; LaUNITA
-en Angola; Las Bahamas, Barbados, la
Repdblica Dominicana, Nigeria, Perd y
las Filipinas.

La empresa Hamiiton Wright desa-
rrolld, en la época posterior a la Segun-
da Guerra Mundial, una serie de cam-

Michel Kunckzik, aleman. Catedratico en la
Universidad de Mainz.

pafias de Relaciones Publicas, sobre las
cuales no existe una documentacion su-
ficiente. Pero se sabe que en 1948,
realiz6 una campafia que tenia como
objetivo crear un ambiente de simpatia
para Puerto Rico y, conjuntamente con
esto, lograr un clima propicio para las
inversiones.* A mediados de los afios
60 esta empresa se ocupaba de manera
muy intensa de las R.P. en paises®
como Egipto, Bélgica, Ceylan, Chile,
Repablica de China, Ecuador, Haiti,
Holanda, Italia, Canad4, Colombia, Li-
bia, Luxemburgo, México, Marruecos,
Panama, Puerto Rico, Québec, Africa
del Sur, Venezuela y la United Fruit.

En esa década, la problematica
de las R.P. de un pafs se convierte, en
Estados Unidos, en tema de discusion
pUblica; esto se debid en parte a un ar-
ticulo de Douglas Cater y Walter Pincus
(1960) sobre el tema ‘‘The foreign
legion of U.S. Public Relations”. El
“Senate Foreign Relations Committee”

oo

Las relaciones piblicas de los estados se sustentan en la prensa

efectud interrogatorios en 1963, bajo
el senador Fulbright, sobre estas “‘acti-
vidades no-diplomaticas’.®

LA GRAN EMPRESA DE R.P.

La mas influyente empresa de
“lobbyismo’’ en Washington era, en
1986, la de Michael Deaver.” Entre la
clientela de Deaver se contaban, entre
otros paises, Corea del Sur, Canada,
México, Singapur y productores azuca-
reros del Caribe. También en este caso
se pueden haber presentado situaciones
de conflicto de interés. De esta mane-
ra,8 el presidente Reagan habrfa orde-
nado una investigacion de las practicas
comerciales poco correctas de Corea del
Sur. Al mismo tiempo este pafis pagd
a Deaver millones de dolares en un lap-
so de tres afios, segiin consta, para ‘‘pro-
teger, administrar y expandir el comer-
cio e intereses econbmicos’’. En total
Deaver® recibi6, 1.6 millones de dolares
anuales por la representacion de los inte-
reses sur-coreanos.

Hedrik Smith describe en “The
Power Game” (“La lucha por el poder
en América’”’, 1989), la estrecha rela-
cion entre Deaver y Reagan. Segln
Smith, la carrera alcanzada por Reagan
estaba muy ligada con el especialista
en medios Deaver, el cual fue responsa-
ble en forma decisiva de su imagen,
incluyendo los aspectos de politica
exterior. Desde el punto de vista de los
medios, un ejemplo tipico de esto fue la
escenificacion de la visita a Corea del
Sur; y la reuniéon cumbre entre Reagan
y Gorvachov en 1985, en Ginebra'®.
Aln antes de la cumbre ya se habia
decidido la estrategia de comercializa-
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cion: Escena del didlogo cumbre junto
a la chimenea. La censura de la infor-
macion,'! impuesta durante la cumbre,
era especialmente ventajosa para la co-
mercializacion de la imagen, ya que
informaciones secundarias eran de im-
portancia para los medios. Detalles sim-
bblicos —Reagan y Gorvachov caminan
juntos hacia el cuarto de la chimenea—!
datos sin mayor valor informativo, se
convertian en noticias.

A continuacion se presentan aspec-
tos concretos de discursos y campafias
de relaciones publicas realizadas a favor
de varios paises.

Soviética debia ser claramente determi-
nada, resaltando la importancia de
la India en el mantenimiento de la
democracia en Asia. En febrero de
1952, Nehru dio un discurso sobre la
relacion de la India con Estados Unidos
y su posicion frente al comunismo, en
el cual, segun opinibn de Bernays, é!
se habria cefiido a los lineamientos
hindGes previamente establecidos.

El uso instrumental de los medios
en la politica exterior se manifiesta en
una declaracion escrita de Bernays”, en
la que se describe la politica de la India
frente a Estados Unidos y se hace men-

Nueva Socledad

LA CAMPANA DE LA INDIA

Entre octubre de 1951 y mayo de
1952, Bernays realiz6 R.P. para la
India, basada en una adaptacion de la
politica a los medios y en una instru-
mentalizacion de estos hacia los objeti-
vos de la politica exterior. Segiin Ber-
nays, los hindles estaban conscientes
de que en su pais regian clichés que
recordaban a Rudyard Kipling.12 Los
hindlies, en cambio, querfan ser vistos
como un joven pais democratico.

La adaptacion de la politica a las R.P.
se manifiesta también, en el envio que
Bernays hiciera a la India de una lista
con topicos que Nehru debia abordar
cuando era entrevistado o hacia declara-
ciones.”®> Debfa tomarse en cuenta la
actitud de Nehru frente a Estados Uni-
dos, asi como en relacion a posibles
inversiones norteamericanas; debian ser
destacados los puntos coincidentes de la
politica hindll con la norteamericana;
la politica de la India frente a la Unidn

cion sobre la afinidad de intereses. Es-
ta aseveracion fue lanzada en un perio6-
dico de Nueva Delhi y de allf fue reco-
gida por un corresponsal norteamerica-
no y enviado al New York Times,
el cual publicé dicho articulo. El Depar-
tamento de Estado y la opinién publi-
ca, evaluaron, segln opinién de Bernays,
esta aseveracion como serial de un cam-
bio en la politica hindu, por medio del
cual, ambos paises propiciarian un acer-
camiento.

tra forma de politica exterior
mediatizada fueron los viajes
en Estados Unidos organizados
por Bernays, del Embajador
de la India, el cual daba discursos
ante un pulblico seleccionado; y pa
ra los plblicos especificos se prepa-
raba material impreso que era repar-
tido a los periodistas. Esta forma de
relaciones publicas fue, segin estima-
cion de Bernays, muy exitosa.

LA CAMPANA DE BELGICA

En 1957, Bélgica realizb una campa-
fia de R.P. en Estados Unidos. La em-
presa contratada para ello, Communi-
cations Counsellors, Inc. (CCl), una
subsidiaria de McCann Erickson, tuvo la
tarea de colocar a Bélgica dentro del
mapa, lo cual significaba gque debian
compensarse las diferencias estructurales
del flujo de comunicacion. Se utiliza-
ron instrumentos standard de las R.P.
para ubicar al pais en la conciencia
de la opinion puablica americana y de
su economia. La prensa especializada
en economia fue provista de material
informativo. Gente importante de nego-
cios y editores de periédicos recibian
boletines con datos y cifras sobre
Bélgica. Se hacfa promocion de produc-
tos belgas. Al Wall Street Journal
se le asistio en la investigacion para un
veportaje sobre la energia atomica bel-
ga.

Pseudo acontecimientos eran puestos
expresamente en escena, para que se
hicieran reportajes al respecto. Por ejem-
plo, los periodistas notteamericanos de-
bian ser motivados en el relato positivo
de los hechos mediante viajes gratis.
En el caso concreto de esta campaiia
belga de R.P., no existen indicios de una
adaptacién de la politica exterior a los
medios colectivos.

LA CAMPANA DE GRECIA

La Junta Griega, luego de la toma del
poder en 1967, contrat6 a empresas de
R.P. para mantener su imagen; para es-
to se llegd a crear incluso, la imagen de
un enemigo, La utilizacion de una ima-
gen del enemigo (el comunismo) tam-
bién aceptada por el grupo especifi-
co al que se dirigia la accion de R.P.,
es una caracteristica de las R.P. mani-
puladoras. Aparecian anuncios de una
pagina entera con el titulo ‘‘Grecia fue
salvada del comunismo”. En el texto
se esclarecia el por qué la toma del po-
der fue de tanta trascendencia pata la
estabilidad de Grecia y del mundo.

En una *carta del lector’” que fuera
impresa en el Washington Post, se impu-
taba a Melina Mercouri buscar una
“democracia al estilo Mosc( para Gre-
cia”. Esta carta fue escrita por el vice-
presidente de la empresa de R.P., Bur-
son - Matsteller Associates.’® La empre-
sa de R.P. Thomas Deegan Co.% debfa
influir en los reportajes de periédicos y
revistas, para presentar a Grecia como
un lugar atractivo para inversiones.
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Una mediatizacion de la politica griega
bajo el concepto de imagen se eviden-
cié en el contexto de la boda entre
Onassis y Kennedy. Los militares
griegos pusieron a 67 prisioneros en
libertad.

LA CAMPANA DE IRAN

Tedlow y Quelch estiman que en
1980, mas de 50 pafses habian contta-
tado o consultado a divetrsas empresas,
para ser asesorados sobre la realizacion
de camparias de imagen ante los medios
de comunicacién norteamericanos.

De esa manera, en 1975 el gobierno
de Iran y la Iran National Airlines
contrataron a la empresa Ruder y Finn
para que les hiciera la campafa de
R.P.Y En el contrato la empresa se
comprometia, entre otros puntos, a lo-
grar una adecuada representacion en los
diferentes medios. De forma explicita
se mencionaban el New York Times,
Time, Harper's y el Washington Post.
Mas alan, debian establecerse contac-
tos con lideres de opinion y personas
influyentes en la toma de decisiones.

LA CAMPANA DE ISRAEL

Para efectos de imagen, también
Israel contratd empresas de R.P. para
disminuir en algo el desgaste de ima-
gen a raiz de la invasion al Sinai, Liba-
no, en 1983. En ese aflo contratd a la
empresa Needham, Harper & Steers’
Issues & Images por tres afios. El propo-
sito central era mantener la imagen y
contratrvestar los temidos efectos negati-
vos de los reportajes transmitidos en los
medios de comunicacién norteamerica-
nos. Los reportajes sobre los disturbios
en |os territorios ocupados también
preocuparon a lIsrael; por ello se contra-
10, en 1988, a la Grey Entertainment
& Media Company, pata una campafa
de mejoramiento de la imagen.l

LA CAMPANA DE FILIPINAS

La adaptacion de la politica a las
presiones de los medios, se demuestra
en el caso del mantenimiento de la ima-
gen del Presidente Marcos, cuyo apoyo
en Washington era cada vez menor.
En 1985, las acusaciones contra Marcos
eran sobre corrupcion, fraude y violen-
cfia. Un grupo de empresarios filipinos
contratd, para efectos de imagen, a la
empresa Black, Manafort, Stone &
Kelly. Manafort organizé entrevistas en
Manila para Marcos, a quien asesoraba.
Al mismo tiempo, otto miembro de la

empresa trabajaba como ‘“finance chait-
man’* del ““National Democratic Insti-
tute”, una organizacidon creada por el
congreso para el fortalecimiento de la
democracia en paises en vias de desa-
rrollo. Manafort sostenia que no existia
una situacibn de conflicto ya que su
empresa habria presionado a Marcos a
efectuar las elecciones, logrando mayor
credibilidad ante los observadores nor-
teamericanos. 1°

LA CAMPANA DE UNITA-NAMIBIA

Fue muy exitoso el trabajo de R.P.
pata Jonas Savimbi, el cabecilla de las
guertrillas UNITA en Angola. Mientras
Savimbi, en 1979, no tuvo éxito en
Washington con el presidente Carter,
en su esfuerzo potr conseguir apoyo pata
la causa de UNITA (Savimbi no consi-
guidé ni siquiera una cita con el "‘Assis-
tant Secretary of State for African
Affairs”), su segqunda visita durante los
afios de Reagan fue mejor preparada
por la empresa Black, Manafort. El di-
rigente de la mayoria en el senado Ro-
bert Dole y el Ministto de Asuntos Ex-
teriores George Schultz, hablaron con
Savimbi. Fue recibido en el “Conseiva-
tive Political Action Conference” y se
reunié con el entonces vicepresidente
George Bush. A fines de febrero de
1986, la administracion Reagan dio a
conocer que la UNITA recibitia una
ayuda militar por la suma de 15 millo-
nes de doblares. :

| Gobierno de Angola, por

su parte, buscd contrarrestar

el éxito de Savimbi por me-

dio de la contratacion de la em-
presa de R.P. Gray & Co, quien repre-
sentaba en 19862° a {os siguientes pai-
ses: Japbn, Corea del Sur, Arabia Saudi-
ta, Canada, Turquia, Marruecos y las
Islas Caymanes,

LA CAMPANA DE LA
ALEMANIA NAZI!

in el contexto de los esfuerzos rea-
lizados por el Tercer Reich, a través de
la contratacion de empresas de relacio-
nes publicas en Estados Unidos para la
construccion de su imagen, esque se pre-
senta por primera vez a las relaciones
publicas de los estados, como objeto de
discusibn. Nada menos que lvy Lee,
conjuntamente con Bernays, lideraban
la escena de las relaciones publicas en

aquellos dias; Lee fue atacado en 1934

por su conexién con la Alemania nazi?

al descubrirse que trabajaba para el
“German Dye Trust’ (1.G. Farben). Lee
realizaba también relaciones publicas pa-
ta Polonia y Rumania.?

La dependencia mutua entre los me-
dios de comunicacién masiva y la politi-
ca exterior, se observa a través de los
contactos personales. Entre 1933-1934,
Lee visitd varias veces Alemania vy
se reunid con Hitler asi como con

Goebbels;?® al respecto, M. Cutlip®*
sostiene la tesis de que el objetivo de

Periodista Osmocrata

Goebbels fue que Lee y con él América,
creyeran en el deseo de paz de Alema-
nia. Lee, evidentemente, considerd la
presidn de los medios para la insttumen-
talizacion de la politica de Alemania
en América, puesto que del resultado
de una investigacion, realizada en 1934
en el Congreso (sala de representantes),
se deduce que las sugerencias que él
dié a sus clientes, apuntaban, en Gltimo
término, a servir a la construccion de la
imagen del gobierno aleman en Estados

Unidos.
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Entre otras cosas, Lee hizo propues-
tas sobre la forma en que las declara-
ciones alemanas ante el desarme mun-
dial debian plantearse; y dejo entrever
que Joachim von Obberntrop debia visi-
tar Estados Unidos para presentar la po-
sicion alemana frente al presidente
Roosevelt, ante la ““Asociacion de Poli-
tica Externa” vy el ““Consejo de Relacio-
nes Exteriores”’. Este tipo de recomen-
daciones sobte politica externa, corres-
ponden, desde el punto de vista de las
relaciones publicas, al repettorio usual
dentro de las relaciones pUblicas de los
estados.

LA CAMPANA DE LA CHINA DE
CHIANG KAI-SCHEK

La Replblica China en la época de
Chiang Kai-Schek invirtid, durante las
décadas de los 40, 50 y 60, millones
de dolares, a fin de crear una imagen
positiva ante el pablico norteamerica-
no y, consecuentemente, poder mante-
ner el apoyo financiero de ese pan’s.zs
Solamente la firma de relaciones plbli-
cas Hamilton Wright Organization obtu-
vo, entre 1957 y 1962, 350.000 déla-
res anuales. Una de las clausulas contrac-
tuales establecia que en el 75 por cien-
to de las publicaciones, los periodistas
de diarios y los lectores no debfian co-
nocer de donde provenia la informa-
cion,®

El Chinese News Service, la agencia
noticiosa de Taiwan, distribuyd la re-
vista ‘‘Esta semana en China Libre”
con un titaje de millones. En Estados
Unidos difundieron articulos y repotta-

Henry Luce tuvo mcho éxito en fabricar una imagen positiva del dictador
Chiang Kai Schek

jes en los cuales se mencionaba fa lucha
de Chiang contra los comunistas, los
mismos que, de acuetdo a Sterling
Seagrave, eran tomados y publicados
gustosamente por los periddicos.

La agencia taiwanesa —Central News
Agency— gastd mas de 200 millones
de délares anuales durante 1946 y
1949, con el fin de producir articulos
y mantener su imagen entre los edito-
rialistas de periodicos norteamericanos
y los corresponsales en Estados Uni-
dos y el Lejano Oriente.

I Consejero Henry Luce. Dos
personas fueron determinantes
.en las actividades de relacio-
nes pOblicas de Chiang Kai-
Schek Su esposa May-ling Soon vy el
editor de la revista TIME, Henry Luce,
el mismo que se fungio de alguna mane-
ra, como consejero de relaciones publi-
cas de Chiang. Chiang aparecio por pri-
mera vez en la portada de la revista
TIME en 1927. Ademais, el generalisi-
mo y su esposa fueron seleccionados
como el hombre y la mujer del afio.
En 1933, Luce dedico la edicion del
mes de junio de la revista “Fortune”
al ministro de finanzas de Chiang,
T.V. Soong.27
Un antecedente para este tremendo
éxito en los medios, es el viaje de rela-
ciones publicas realizado por May-ling
a Estados Unidos, en febrero de 1943,
quien fue huésped de Roosevelt en la
Casa Blanca. Se tratd de una accion de
relaciones pOblicas desarrollada funda-

mentalmente por Luce. A juicio de la
prensa, May-ling _conquistd a Estados
Unidos.?® Ella habld ante el Congreso
y dio una conferencia de prensa en la
Casa Blanca. Se efectuaron banquetes
exclusivos con politicos de la élite,
entre otros, el candidato a la presiden-
cia, Thomas E. Dewey, entonces gober-
nador de Nueva York y contactoscon los
principales representantes de la econo-
mia {por ejemplo John D. Rockefeller);
eventos que solamente por la importan-
cia de sus interlocutores ya eran noticia.
May-ling viaj6 durante seis semanas por
Estados Unidos.

E! momento culminante del plan de
relaciones publicas tuvo fugar en Los
Angeles, en Hollywood, el 31 de marzo
de 1943.%° EJ comité de recepcidn pa-
ra May-ling estuvo conformado por el
gobernador y el alcalde y se encontrb
con personalidades de fama mundial
como: Rita Hayworth, Marlene Dietrich,
Spencer Tracy y Henry Fonda. Se tra-
t6 de un evento perfectamente orques-
tado.

La campafia de relacion publica de
Chiang Kai-Schek, constituye uno de los
ejemplos poco conocidos para la cons-
truccion de una imagen positiva de un
dictador, imagen que fue lograda me-
diante actividades realizadas a lo largo

del tiempo con relaciones publicas ma-

Se debe destacar que se-
gun Buie,30 hacia 1983, el gobierno de
Taiwan ofrecid '‘junkets’”’ (viajes paga-
dos por el gobierno) a aproximadamen-
te 600 periodistas, para evitar que la
opinién mundial le olvidara y para eli-
minar la posibilidad de que se difundie-
ra informacion sobre la Replblica Po-
pular China.

nipulativas.

ACCIONES SECRETAS
SUDAFRICANAS

En vista del serio problema de ima-
gen de la Repulblica de Sudéfrica, por
la aplicacién de un rigido "“apartheid”’,
resulta poco sorprendente el que se haya
recurrido a medidas inusuales para me-
jorarla, las mismas que han sido docu-
mentadas por uno de los principales
protagonistas del mismo, 3!

El primer Ministro Voster, propicio
una ofensiva de informacién para con-
trarrestar un latente peligro de aisla-
miento de Sudafrica, causado por su
imagen. En el marco de esta ofensiva
de R.P. se tratd, principalmente, de usar
a los medios de comunicacibn como
instrumentos para alcanzar los objeti-
vos de la politica exterior. En forma
global se realizaron hasta 1978, entre
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160 y 180 proyectos secretos en Esta-
dos Unidos y Europa Occidental. En-
tre otros, se intentd comprar el perio-
dico “The Washington Star” para po-
der contrarrestar la influencia del
“Washington Post” vy del ““New York
Times'’ referente a la imagen de tuda-
frica.® Pero se compro el “’Sacramento

Union”, asi como participaciones en
otros periddicos.
Entre 1974 y 1978, la empresa

Sydney S. Baron trabajo para Sudafri-
ca y ejecutd las medidas acostumbra-
das en las R.P.: Proporcionar informa-
cion de fondo y declaraciones de pren-
sa. También organizdé dos grandes ‘‘se-
minarios de inversiones’”’, en los cuales
participaron mas de trescientos lide-
res de la economia norteamericana.

En la segunda conferencia de Houston,
Gerald Ford dio un discurso en el
cual se resaltaban las ventajas de las
inversiones en Sudafrica. Se utilizo
a personajes famosos, como el Dr.
Christian Barnard el cual, supuestamen-
te, habia impedido un boicot a los bar-
cos sudafricanos por medio de los sin-
dicatos norteamericanos.® El sudafri-
cano Gary Player, en su tiempo uno de
los mejores jugadores de golf del mun-
do, invitd en 1975 y 1978, por razones
de imagen, a los mas altos empresarios
de las firmas MacDonnel Douglas,
Bank of America y Union Carbide, para
jugar golf en Sudafrica.

También se realizO una campafia
de denuncias, difundidas por el New

York Times y el Washington Post,
en contra del Embajador de Estados

Unidos ante las Naciones Unidas,
Andrew Young; las denuncias estaban
suscritas por un llamado ‘“Club of
10".%®

dicionalmente, se fundd una
agencia noticiosa en Nairobi,
la cual proveia con peliculas
a estaciones de televisibn euro-
peas. Un intento positivo de mani-
pulacion segin cita Rhoodie,36 sin
mencionar nombres: Una empresa filmi-
ca tuvo éxito en introducir seis pelfcu-
las en todas las redes importantes de
television europeas, norteamericanas y
del Asia Austral, en las que se resaltaba

A pesar del apartheid, las relaciones piblicas sudafricanas pueden calificarse como excelentes

el especial significado estratégico de
Sudafrica para el occidente,

Imagen de Sudéafrica en Alema
nia. Eschel Rhoodie® sostiene que un
antiguo colaborador de primer orden
de la Agencia de Prensa Alemana,
DPA, habria recibido hasta 1978, la
suma de 1 millon 420 mil Rand, a tra-
vés de una empresa de su propiedad, pa-
ra cuidar la imagen de Sudafrica. Este
periodista se habria responsabilizado en
elaborar mas de 600 reportajes de pren-
sa al afio sobre Sudafrica.

Para este pais los resultados de las
R.P. pueden calificarse como excelen-
tes. Son estimuladas también como exi-
tosas, las actividades de un redactor de
Spiegel que, segin Rhoodie, también

trabajaba para Sudéfrica; aquel era co-
laborador de una revista de oposicion
a Sudéfrica y no era sospechoso de re-
presentar intereses sudafricanos. Dicho
periodista habria organizado viajes de
turismo a Sudéfrica para politicos lide-
res alemanes.

Hasta que se produjo el descubri-
miento de estas y otras acciones en el
marco del llamado Muldergate Affaire,
Sudéafrica habrfa realizado campafias
manipuladoras de R.P. aparentemente
muy exitosas, de las cuales, sin embar-
go, faltan datos exactos. No se puede
comprobar una mediatizacion de la poli-
tica exterior sudafricana en el marco de
las acciones secretas. Pero la parte me-
dular consisti6, sin duda, en el inten-
to de manipulacion de los medios.

UN CASO EXCEPCIONAL DE
IMAGEN INTERNACIONAL:
LA UNITED FRUIT

La empresa norteamericana United
Fruit, alcanzé una posicidn preponde-
rante en la ejecucion de campafias de
R.P. en base a la creacidon de una imagen
del enemigo. Thomas P. McCann fue el
artifice del éxito, desde el cargo de je-
fe de R.P. de la compafiia. A McCann
le acompafiaba Bernays, asesor de esta
empresa. El “Middle America Informa-
tion Bureau” de la compafifa United
Fruit, mantenia correspondencia en los
afios 50 con 25 mil americanos consi-
derados lideres de 1a opinion publica,
para mantener latente su interés en
Centroamérica.
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Cuando el presidente guatemalteco
Jacobo Arbenz Guzméan, mediante de-
creto, quizo introducir en su pais una
reforma agraria en junio de 1952,
que contemplaba el expropiar tierras
que pertenecfan a la United Fruit, se
puso en marcha una contraofensiva de
relaciones publicas. Segln McCann3®
la inminente tarea de R.P. era la siguien-
te: ‘‘Decir que una cabecera de playa
comunista se habia establecido en nues-
tro hemisferio’’. Para la creaci6n de la
imagen de! enemigo, Bernays puso en
escena, segun testimonio de McCann,*

una revolucién manejada por las R.P.

E} editor del New York Times, Arthur
Hayes Sulzhberger, viajo por invitacién
de la United Fruit a Guatemala. Mien-
tras él permanecia en la capital tuvo
lugar el primer intento golipista comu-
nista; McCann®® comenta: ““Incluso des-
pués de 20 afios, pienso que la coinci-
dencia fue extraordinaria”.

ernays,41 sin embargo, plantea

una historia diferente. La es-

rategia de R.P. consistia en

proporcionar informacion de in-
terés a los mas importantes medios
de comunicacién colectiva norteameri-
canos. A raiz de la expropiacion de tie-
rras se organizaron para la prensa dos
viajes al trOpico guatemalteco, en los
cuales participaron, entre otros, repre-
sentantes de TIME, LIFE y NEWS-
WEEK, asi como de las agencias noti-
ciosas. El resultado fue una serie de pu-
blicaciones que tomaban partido a favor
de la United Fruit.*?

La United Fruit se encargd de difun-
dir semanalmente el “Guatemala News-
letter’’ y de hacérselo tlegar a 250 perio-
distas norteamericanos, quienes prepa-
raban reportajes sobre el desarrollo poli-
tico y econdmico. Segin McCann, este
‘newsletter’” tuvo tanto éxito que,
posteriormente, se {0 imprimié también
en Honduras, Costa Rica y Panama.
Gran parte de los reportajes sobre Cen-
troamérica que aparecieron en la prensa
norteamericana entre 1953 vy 1960,
consistfan en noticias provenientes del
departamento de R.P. de la United
Fruit.

La United Fruit publico y repar-
ti6* varios cientos de ejemplares de
un “Reportaje sobre Guatemala’ en el
cual constaba una advertencia: ‘‘Que
en Centroamérica habia una conspi-
racion dirigida por Mosci”. Los miem-
bros del Congreso, asi como los mas
importantes lideres de opinion de Esta-
dos Unidos, recibieron esta informacion.

McCann® indica que se utilizaron fo-
tos manipuladas para desacreditar al go-
bierno, luego de iniciada la “Revolu-
cion’’ contra Arbenz. En las fotos se
podian ver cadaveres que supuesta-
mente habian sido mutilados por tro-
pas del gobierno. Se trataba de muer-
tos de procedenciadesconocida. McCann,
quien durante la guerra entre Honduras
y el Salvador en 1970, fuera asesor de
relaciones publicas para Honduras, se-
ghn sus propias declaraciones, quiso
emplear otra vez este truco para desme-
jorar la imagen de E! Salvador.® A sol-
dados salvadoreiios caidos en combate
se les habria colocado en sus manos
armas rusas o chinas para luego ser foto-
grafiados. El ‘“‘descubrimiento’ de que
los comunistas estaban inmiscuidos en
el asunto, debia ser luego explotado en
la prensa. En la practica, sin embargo,
esto no llegb a realizarse debido a que
terminé la guerra.

INVESTIGACION SOBRE
RELACIONES PUBLICAS Y
ESTADO

Jarol Manheim y Robert Albritton
en 1984 vy Albritton y Manheim en
1985, realizaron la Gnica investigacion
publicada hasta el momento sobre la in-
fluencia de las actividades de agencias
de R.P., respecto a la imagen de las na-
ciones, Fueron analizados, durante
méas de dos afios, los reportajes del
New York Times sobre seis paises
que habian efectuado contratos de R.P.:

Corea del Sur, Filipinas, Yugoeslavia,
Argentina, Indonesia y Rhodesia; tam-
bién se investigb a México, que no habia
suscrito ningun contrato de asesora-
miento. Fueron registrados, ademas del
namero de articulos aparecidos (no-
toriedad), también los aspectos positi-
vos O negativos enunciados (valora-
cion).

Servicios oferentes y estrategia cen-
tral. El servicio mas importante que
ofertaban las empresas de R.P. consistia
en un mejor acceso de los gobiernos co-
rrespondientes a los periodistas nortea-
mericanos. Paralelamente, se emitian
comunicados de prensa, se escribia a
lideres de decision y de opinion, se pre-
paraban tolletos y “‘newsletters”. Se or-
ganizaban “field trips”’ para la prensa,
visitas a editores y cenas de trabajo con
lideres de la economia. También forma-
ban parte de ese plan las recomendacio-
nes concernientes a una politica exterior
mediatizada; asi como visitas de jefes
de Estado, invitaciones a presidentes o
vicepresidentes de Estados Unidos a visi-
tar paises, puesta en libertad de presos
politicos, una aparente redistribucion de
poderes, asi como el cumplimiento de
elecciones, Mas aln, se entrenaba al
personal de embajadas, en como se de-
bian abordar temas delicados como el
terrorismo o los derechos humanos;
en fin, toda una dimension de la politi-
ca exterior mediatizada poco tomada
en cuenta en la literatura de ese en-
tonces.

Tlampos Nusvos
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El efecto central de la actividad de
R.P. sobre los reportajes de los medios
de comunicacién, consistio primero, en
una reduccion de la notoriedad. La ima-
gen negativa que tenian todos los paises
al principio del estudio no debia, apa-
rentemente, cambiar mediante la repen-
tina aparicion de unos cuantos reporta-
jes positivos. Previa formacion activa
de una nueva imagen debia, en primer
lugar, dejarse en el olvido la imagen ne-

gativa. Los autores argumentaban que

era sorprendente la forma en que los
estados podian influir positivamente en
su imagen. Especialmente en los casos
de Corea y Argentina, en los cuales,
antes de firmar el contrato, se habia
verificado una imagen negativa; la fir-
ma del contrato propicid un namero de
articulos mas bien positivos.

En el caso de México, que sirvio de
comparacion, se vio en la prensa una
considerable disminucién de los articu-
los positivos.

ORIENTACIONES TEORICAS

En general, ei nivel de investigacio-
nes sobre esta temadtica de Relaciones
Publicas de estados es muy reducido,
de tal manera que empiricamente,
aun no se pueden hacer generalizacio-
nes. Este vacio en la investigacibon es
especialmente sorprendente. Estudios
macro-analiticos®® existentes sobre la
tematica ‘‘los medios y la politica”,
deberfan incluir también las R.P. de
paises dentro del contexto de la teméti-
ca medios y politica exterior,

Esto no implica de ninguna manera

que las investigaciones concluyan sin
una teoria. Aparte de la teoria de la va-
loracion de las noticias y de las tesis
de la mediatizacion de la politica exte-
rior, la politica cibernética de Karl
W. Deutsch® también ofrece una posi-
bilidad de orientacién teérica de las
R.P. de paises. Deutsch argumenta que
también existe en el caso de la comuni-
cacion internacional, el peligro de un sis-

tema no adecuado de flujo de noticias;

ello ocurre cuando se pasan por alto,

en la clasificacion de noticias, elementos |

relevantes de la informacién; y los de-
talles secundarios se sobredimensionan

debido a criterios e intereses adquiridos | .. -

con anterioridad. Esto sucede cuando
en reportajes noticiosos del extranjero,
se prefieren noticias de sensacionalidad
publicista facilmente aprobadas. Asi se
impide una presentacion y consecuente-

mente una captacion adecuada de los
procesos de cambio social a largo plazo.
Entonces se convierte, segin Deutsch,
la conciencia colectiva en una ‘‘falsa
conciencia”,

CONCLUSIONES Y
TRASCENDENCIA DE LAS
RELACIONES PUBLICAS

La Relacién Pablica estructural pue-
de ser interpretada como la comunica-
cidbn que evita la formacién de una fal-
sa conciencia. Las R.P. manipuladoras
son, en cambio, explicitamente guiadas
por el afan de crear una falsa concien-
cia, para poder actuar independiente-
mente de la realidad. Ambas formas
de R.P. pueden conducir a una politi-
ca exterior mediatizada. Los paises se
adaptan, aparentemente, a las presio-
nes de los medios y tratan a la vez de
instrumentalizarlos. Con las R.P. de pai-
ses se altera sin duda, el orden de accion
de la politica exterior, que es: Inten-
cibn-accidn-efecto-medios, transforman-

o, Teoria y Practlca

. ‘de notlmas de propledad publtca mas agr:
Uno de los-sectores de la. economl '

internacional, -
mericanos, es probable que fuesen mas facne
banqueros de aquel-pafs”.
Noguelra cree que solamente Ias elltes

cana, la’ capltal de Brasil "contmua snend Buenos Ai
ironfa,
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dose en intencidn-medios-efecto-accion.

Las Relaciones Publicas de paises
deberdn adquirir en tiempos futuros
una mayor trascendencia. Muchos poli-
ticos de los paises subdesarroliados uti-
lizan las declaraciones de asesores de
R.P., como un indicador de haberse
generado gran interés en la problemati-
ca del mantenimiento de una imagen in-
ternacional. Es de suponerse que los
esfuerzos de estos paises para lograr
una mejor imagen a través de las R.P.
seran intensificados. También la imagen
soviética en el exterior ha cambiado con
Gorvachov. Segiin Newsweek, la Unién
Soviética, la cual aparentemente tiene

problemas de imagen en Estados Uni-
dos, ha tratado con varias empresas
de Relaciones Plblicas sobre una posi-
ble representacion de sus intereses.

Finalmente, el libro “'Perestroika”,
tiene una relacion explicita de cuidar
la imagen ya que esta dirigido en forma
directa a la poblacién de Estados Uni-
dos, asi como a la de otros paises.
Gorvachov® indica al respecto, que
él desea dar a conocer los sucesos en la
Unién Soviética, entre otros motivos,
“porque la prensa y television del Qes-
te aln estan inundadas por olas de anti-
patia contra mi pais’’. [ ]
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