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e hasqui no podía ignorar los tremendos y acele
rados cambios que se suceden en la Unión Soviéti
ca, Europa y el mundo como consecuencia de la 

perestroika y glásnost. La apertura ha tocado a todos los 
sectores pero, en particular, a los medios de comunicación. 
Los medios se privatizan. Se aprueban nuevas leyes de 
prensa. La crítica retoma su lugar. La censura se acaba. 
¡Libertad y transparencia! 

Pero Rusia y los países del Este abandonan el Nuevo Oro 
den de la Infonnación y de las Comunicaciones. Y dismi
nuyen sus relaciones con el Tercer Mundo. Ojalá no entre
mos en la era Este contra Sur. 

DIRECTOR: Asdrúbal de la Torre. EDITOR: Juan Braun. DIREC
TOR DE PUBLICACIONES: Nelson Dávila. ASISTENTE DE EDI
CION: Wilman Sánchez. COMPOSICION: Martha Rodríguez. 01
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logías de comunicación, facilitan el trabajo de los modernos 
Machiavelos. ¡Cuidado con los príncipes..: 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. Pedían democracia, pluriparti
dismo, privatización, mejor estilo de vida, una prensa libre y 
crítica. Y Gorvachov les dio perestroika y glásnost. Tuvo 
coraje. El mundo es otro. 
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década de 1990, Alemania Oriental 
tendrá uno de los más modernos sis
temas telefónicos del mundo", que 
procurará atender a alrededor de siete 
millones de nuevos usuarios. 

Tales proyectos masivos de infraes
tructura, proporcionarán estímulo eco
nómico y empleo, especialmente en la 
industria de la construcción. Los funcio
narios de Berl ín Occidental estiman 
que se crearán cien mil nuevos empleos 
en la construcción. Además, se prevé 
un aumento de las facilidades hoteleras 
y de restaurantes con que actualmente 
cuenta la República Democrática Ale
mana, lo que también proporcionará 
fuentes de trabajo. 

LA PRESENCIA DE LOS BANCOS 
Se ignora si una afluencia súbita de 

banqueros es o no un signo esperanza
dor. Pero, en ciertos hoteles de lujo 
germano-orientales, se observan algunos 
carteles anunciando la presencia de re
presentantes de bancos muy conocidos 
de Alemania Occidental. Los del Grand 
Hotel de Berlín Oriental, incluían repre

sentantes del WestLB, Algemene Bank 
Nederland, Bayerische Landesbank y 
Salomon Brothers. El Banco Dresdner, 
que pronto abrirá una oficina en la ciu
dad de la que lleva el nombre, se está 
expandiendo bajo el lema "De vuelta al 
futuro". 

MERITaS IGNORADOS 
Pero, no todo está mal en la RDA. 

La VEB Polygraph es una firma de 
mucho éxito. Las cinco empresas prin
cipales que conforman este conglome
rado estatal -Planeta, Plamag, Zirkon, 
Brehmer y Perfecta- serán administra
das en forma separada. Todas ellas pro
ducen equ ipos de impresión sofistica
dos y son líderes internacionales en su 
campo. Entre otras empresas de van
guardia se cuentan la Fritz Heckert, 
Carl Zeiss y ESDA. 

El comercio con la Unión Soviética 
proveerá grandes oportunidades de 
empleo con compañras alemanas del 
Este. La RDA necesitará petróleo, 
gas natural y materias primas; y con
tinuará pagando por ellas con textiles 

y productos de la industria liviana. 
Estas exportaciones a la URSS' genera
rán trabajo para medio millón de 
personas. 

M
ient ras que los cambios en 
Alemania del Este parecen 
ser cataclísmicos, el impac
to de la unión monetaria 

en Alemania del Oeste pareciera ser 
mínimo. La unión de los dos países 
agrega un 25 por ciento de población 
pero solo un 10 por ciento al producto 
nacional bruto. El consenso de los 
economistas es que la unión agregará 
solo un 1 por ciento de inflación a la 
actual que es del 2.5 por ciento y su
ficiente estímulo adicional a la econo
mía para que mantenga un crecimiento 
anual del 4 por ciento. 

Para levantar la economía de Ale
mania del Este, los alemanes del Oeste 
tendrán que invertir alrededor de 60 
billones de dólares anuales du rante 
los próximos años; y el gobierno de 
Bonn tiene listos cerca de 70 billones de 
dólares para eventual idades. • 
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PRENSA Y ESTADO 

Michael Kunckzik 

Campañas y
 
-/ compamas 

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

L
uego de la primera guerra mun
dial, la publicidad y las rela
ciones públicas (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 
nación ya era una sociedad abierta y 
una potencia política y económica, por 
lo que le era imprescindible ejecutar 
campañas poi íticas de relaciones públ i
cas en los estados extranjeros. 

Ya en los años 30, Carl Byoir realizó 
una campaña de relaciones públicas por 
la independencia de Lrtuania.! En 
1931 firmó un contrato con el dictador 
cubano General Machado, cuya imagen 
positiva solo podía ser vendida con mu
cha dificultad al público arnericano.f 
Y en 1933, Byoir estableció vínculos 
comerciales con la "Oficina Alemana de 
Información Turística", la misma que 
mantenía relaciones obvias con los 
Nacional-Social istas. 

En 1986, entre los "consultores 
poi (ticos" de mayor influencia en 
Washington que realizaban R.P. para paí
ses, se cuentan las empresas de Charles 
Black, Paul Manafort, Roger Stone y 
Peter Kelly,3 quienes tenían como cl ien
tes las siguientes personas o países: 
El Senador Hawklns, Florida; el Gober
nador Kean, New Jersey; el Primer Mi· 
nistro Mario Soares, Portugal; La UNITA 
en Angola; Las Bahamas, Barbados, la 
República Dominicana, Nigeria, Perú y 
las Filipinas. 

La empresa Hamilton Wright desa
rrolló, en la época posterior a la Segun
da Guerra Mundial, una serie de carn-

Michal Kunckzik, alemán. Catedrático en la 

pañas de Relaciones Públicas, sobre las 
cuales no existe una documentación su
ficiente. Pero se sabe que en 1948, 
realizó una campaña que tenía como 
objetivo crear un ambiente de simpatía 
para Puerto Rico y, conjuntamente con 
esto, lograr un clima propicio para las 
inverslones." A mediados de los años 
60 esta empresa se ocupaba de manera 
muy intensa de las R.P. en países'' 
como Egipto, Bélgica, Ceylán, Chile, 
República de China, Ecuador, Haití, 
Holanda, Italia, Canadá, Colombia, li
bia, Luxemburgo, México, Marruecos, 
Panamá, Puerto Rico, Ouébec, Africa 
del Sur, Venezuela y la United Fruit. 

En esa década, la problemática 
de las R.P. de un país se convierte, en 
Estados Unidos, en tema de discusión 
pública; esto se debió en parte a un aro 
tículo de Douglas Cater y Walter Pincus 
(1960) sobre el tema "The foreign 
legion of U.S. Public Relations". El 
"Senate Foreign Relations Committee" 

efectuó interrogatorios en 1963, bajo 
el senador Fulbright, sobre estas "acti
vidades no-diplornáticas't.f 

LA GRAN EMPRESA DE R.P. 
La más influyente empresa de 

"lobbvlsmo" en Washington era, en 
1986, la de Michael Deaver.? Entre la 
clientela de Deaver se contaban, entre 
otros países, Corea del Sur, Canadá, 
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,s el presidente Reagan habría orde
nado una investigación de las prácticas 
comerciales poco correctas de Corea del 
Sur. Al mismo tiempo este país pagó 
a Deaver millones de dólares en un lap
so de tres años, según consta, para "pro
teger, administrar y expandir el comer
cio e intereses económicos". En total 
Deaver 9 recibió, 1,6 millones de dólares 
anuales por la representación de los inte
reses su r-coreanos. 

Hedrik Smith describe en "The 
Power Game" ("La luch a por el poder 
en América", 1989), la estrecha rela
ción entre Deaver y Reagan. Según 
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 poi ítica 
exterior. Desde el punto de vista de los 
medios, un ejemplo típico de esto fue la 
escenificación de la visita a Corea del 
Sur; y la reunión cumbre entre Reagan 
y Gorvachov en 1985, en Ginebra'". 
Aún antes de la cumbre ya se había 
decidido la estrategia de comercializa-

Universidad de Mainz. I Las relaciones públicas de los estados se sustentan en la prensa 
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empleo, una tercera parte de la fuerza 
laboral. Klaus Reichenbach, un antiguo 
funcionario de Alemania Oriental, cal
cula que del 15 al 20 por ciento de to
das las compañ ías tendrán que mejorar 
su situación financiera y, en las restan
tes, habrá segu ram ente grandes des
pidos. 

Por el momento, sin embargo, la 
toma de ofertas capitalistas está en el 
aire, porque las firmas occidentales so
lamente pueden mantener el 49 por 
ciento de las acciones en una firma del 
Este. La misma inseguridad rodea la 
compra de propiedades. Por el contra
rio, no se ponen Iím ites en lo que res
pecta a empresas asociadas que no se 
relacionan con la transferencia de pro
piedades y ya se han anunciado cerca 
de mil de estas transacciones. 

Las mayores son de la industria au
tomovilística: VW y el constructor del 
Trabant: la General Motors y el fabri
cante del Wartburg; y la Daimler-Benz 
y el único fabricante de camiones de la 
República Democrática Alemana. 

Los automóviles podrían ser el ins
trumento de recuperación de la econo
mía germano-oriental. La demanda se 
encuentra ahí. Ya que casi todos los 
dueños de autos quieren reemplazar 
sus Trabants y Wartburgs por otros ca
rros, se estima que las ventas potenciales 
serán entre 200 mil y 700 mil anuales. 

La General Motors tiene proyectado 
levantar una planta en las afueras de 
Eiskenach para 1993, con el fin de en
samblar 150 mil carros anualmente. 
Los ejecutivos de la Opel, subsidiaria 
de la GM en Alemania Occidental, no 
pueden calcular todavía a cuánto as
cenderá el negocio, pero la inversión 
será de más de cien millones de dóla
res. Los ejecutivos de la Opel ven a 
Eiskenach como una parte integral de 
su red europea; así que la producción 
no está destinada exclusivamente para 
la República Democrática Alemana. 

PROXIMAS INVERSIONES 
Aqu ( pueden apl icarse las lecciones 

aprendidas en el Oeste después de la 
guerra y, desde el principio, introducir 
nuevas tecnologías, incluyendo la fi
bra óptica, dirección electrónica del 
tránsito y comunicaciones móviles. 
Helmut Ricke, jefe de la Telekom de 
Alemania Occidental, espera invertir 
más de 35 billones de dólares en Ale
mania del Este durante la próxima dé
cada; y promete que "para el final de la 

LA CAMPAÑA DE GRECIA 

La Junta Griega, luego de la toma del 
poder en 1967, contrató a empresas de 
R.P. para mantener su imagen; para es
to se llegó a crear incluso, la imagen de 
un enemigo. La utilización de una ima
gen del enemigo (el comunismo) tam
bién aceptsda por el grupo específi
co al que se dirigía la acción de R.P., 
es una característica de las R.P. mani
puladoras. Aparecían anuncios de una 
página entera con el título "Grecia fue 
salvada del comunismo". En el texto 
se esclarecía el por qué la toma del po
der fue de tanta trascendencia para la 
estabilidad de Grecia y del mundo. 

En una "carta del lector" que fuera 
irnpresa en el Washington Post, se impu
taba a Melina Mercouri buscar una 
"democracia al estilo Moscú para Gre
cia". Esta carta fue escrita por el vice
presidente de la empresa de R.P., Bur
son - Marsteller Associates.P La empre
sa de R.P. Thomas Deegan CO.16 debía 
influir en los reportajes de periódicos y 
revistas, para presentar a Grecia como 
un lugar atractivo para inversiones. 

LA CAMPAÑA DE BELGICA 

En 1957, Bélgica realizó una campa
ña de R.P. en Estados Unidos. La em
presa contratada para ello, Communi
cations Counsellors, Inc. (CCI), una 
subsidiaria de McCann Erickson, tuvo la 
tarea de colocar a Bélgica dentro del 
mapa, lo cual significaba que debían 
compensarse las diferencias estructu rales 
del flujo de comunicación. Se utiliza
ron instrumentos standard de las R.P. 
para ubicar al país en la conciencia 
de la opinión pública americana y de 
su economía. La prensa especializada 
en economía fue provista de material 
informativo. Gente importante de nego
cios y editores de periódicos recibían 
boletines con datos y cifras sobre 
Bélgica. Se hacía promoción de produc
tos belgas. Al Wall Street Journal 
se le asistió en la investigación para un 
reportaje sobre la energía atómica bel
ga. 

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

Soviética debía 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 
relación de la India con Estados Unidos 
y su posición frente al comunismo, en 
el cual, según opinión de Bernays, él 
se habría ceñido a los lineamientos 
hindúes previamente establecidos. 

El uso instrumental de los medios 
en la poi ítica exterior se manifiesta en 
una declaración escrita de Bernays14, en 
la que se describe la política de la India 
frente a Estados Unidos y se hace men

ción sobre la afinidad de intereses. Es
ta aseveración fue lanzada en un perió
dico de Nueva Delhi y de allí fue reco
gida por un corresponsal norteamerica
no y enviado al New York Times, 
el cual publicó dicho artículo. El Depar
tamento de Estado y la opinión públi
ca, evaluaron, según opinión de Bernays, 
esta aseveración como señal de un cam
bio en la política hindú, por medio del 
cual, ambos países propiciarían un acer
camiento. 

O
t ra forma de poi ítica exterior 
mediatizada fueron los viajes 
en Estados Unidos organizados 
por Bernays, del Embajador 

de la India, el cual daba discursos 
ante un público seleccionado; y pa
ra los públicos específicos se prepa
raba material impreso que era repar
tido a los periodistas. Esta forma de 
relaciones públicas fue, según estima
ción de Bernays, muy exitosa. 

._~~_~</;¿... __,,_~_~.4.C:C~~~ 
"1,:

ción: Escena del diálogo cumbre junto 
a la chimenea. La censura de la infor
mación,l1 impuesta durante la cumbre, 
era especialmente ventajosa para la co
mercialización de la imagen, ya que 
informaciones secu ndarias eran de im
portancia para los medios. Detalles sim
bólicos -Reagan y Gorvachov caminan 
juntos hacia el cuarto de la chimenea-\ 
datos sin mayor valor informativo, se 
convertían en noticias. 

A continuación se presentan aspec
tos concretos de discursos y campañas 
de relaciones públicas realizadas a favor 
de vados países. 

LA CAMPAÑA DE LA INDIA 
Entre octubre de 1951 y mayo de 

1952, Bernays realizó R.P. para la 
India, basada en una adaptación de la 
poi ítica a los medios y en una instru
mentalización de estos hacia los objeti
vos de la política exterior. Según Ber
nays, los hindúes estaban conscientes 
de que en su país regían clichés que 
recordaban a Rudyard Kipling. 12 Los 
hindúes, en cambio, querían ser vistos 
como un joven país democrático. 

La adaptación de la política a las R.P. 
se manifiesta también, en el envío que 
Bernays hiciera a la India de una lista 
con tópicos que Nehru debía abordar 
cuando era entrevistado o hacía declara
clones.:" Debía tomarse en cuenta la 
actitud de Nehru frente a Estados Uni
dos, así como en relación a posibles 
inversiones norteamericanas; debían ser 
destacados los puntos coincidentes de la 
poi ítica hindú con la norteamericana; 
Ii! política de la India frente a la Unión 

70 CHASQUI - No. 35 - 1990 CHASQUI - No.135  1990 31 



RDA YRFA: ¿Qué nos une y qué nos separa? 

PRENSA Y ESTADO 

Una mediatización de la política grlega empresa trabajaba como "finance chair por su conexión con la Alemania nazi 21 

bajo el concepto de imagen se eviden man" del "N ational Democratic Insti al descubrirse que trabajaba para el 
ció en el contexto de la boda entre tute", una organización creada por el "Gerrnan Dve Trust" (I.G. Farben). Lee 
Onassis y Kennedy. Los militares congreso para el fortalecimiento de la realizaba también relaciones públicas pa
griegos pusieron a 67 prisioneros en democracia en países en vías de desa ra Polonia y Rumanía. 22 

libertad. rrollo. Manafort sostenía que no existía La dependencia mutua entre los me
una situación de conflicto ya que su dios de comunicación masiva y la pol íti

LA CAMPAÑA DE IRAN empresa habría presionado a Marcos a ca exterior, se observa a través de los Robert Ball 
Tedlow y Quelch estiman que en efectuar las elecciones, logrando mayor contactos personales. Entre 1933-1934, 

1980, más de 50 países habían contra credibilidad ante los observadores nor Lee visitó varias veces Alemania y 
tado o consultado a diversas empresas, teernerlcanos.I" se reunió con Hitler así como con 
para ser asesorados sobre la realización Goebbels/3 al respecto, M. Cutlip24Reunificación 
de campañas de imagen ante los medios LA CAMPAÑA DE UNITA·NAMIBIA sostiene la tesis de que el objetivo de 
de comunicación norteamericanos. Fue muy exitoso el trabajo de R.P. 

De esa manera, en 1975 el gobierno para Jonas Savimbi, el cabecilla de las 
de Irán y la Iran National Airlines guerrillas UNITA en Angola. Mientras alemana 
contrataron a la empresa Ruder y Finn Savimbi, en 1979, no tuvo éxito en 
para que les hiciera la campaña de Washington con el presidente Carter, 
R.P. 17 En el contrato la empresa se en su esfuerzo por consegu ir apoyo para 
comprometía, entre otros puntos, a lo la causa de UNITA (Savimbi no consi
grar una adecuada representación en los guió ni siquiera una cita con el "AsslsPor fin una Alemania unida. Los logros demo
diferentes medios. De forma expl ícita tant Secretary of State for African 

cráticos del otoño europeo de 1989 se consoli se mencionaban el New York Times, Affairs"), su segunda visita durante los .. ~ 

2 
¡¡

dan. Un país, un pueblo en busca de su propia Time, Harper's y el Washington Post. años de Reagan fue mejor preparada 
2 identidad. Con la ayuda de miles de millones de Más aún, debían establecerse contac por la empresa Black, Manafort. El diIi 

tos con líderes de opinión y personas rigente de la mayoría en el senado Ho2 marcos, los Trabis son pasado. 
influyentes en la toma de decisiones. bert Dale y el Ministro de Asuntos Ex

teriores George Schultz, hablaron con 
mente, el Trabant no puede venderse ninguna parte había suce Sin embargo, el estado de ánimo está LA CAMPAÑA DE ISRAEL Savimbi. Fue recibido en el "Conserva
a ningún precio. cambiando. Mientras que los alemanes dido anteriormente algo pare Para efectos de imagen, también tive Political Action Conference" y seE

n 

Pero el Director de Mercadeo,occidentales se enojan al firmar cheques, cido a esta fusión de dos eco Israel contrató empresas de R.P. para reunió con el entonces vicepresidente
 
nomías tan fundamentalmente
 Friedrich Hendel, está negociando lalos alemanes orientales temen que an disminuir en algo el desgaste de ima George Bush. A fines de febrero de 

exportación a Polonia, Dinamarca y hastes de que entren al supuesto paraísodiferentes. gen a raíz de la invasión al Sinaí, Líba 1986, la administración Reagan dio a
 
Después de ser los parientes pobres
 ta a Canadá de algunos miles de estosterrenal, tengan que pasar por un pur no, en 1983. En ese año contrató a la conocer que la UNITA recibiría una 

durante cuarenta años, los alemanes del veh ículos de recreación Trabi Tramps,gatorio de inflación y desempleo. empresa Needham, Harper & Steers' ayuda militar por la suma de 15 millo
Este son parte de la casa grande. Luego parecidos a los Jeep. También están preocupados de aue Issues & Images por tres años. El propó nes de dólares. 

puedan ser presas fáciles de los depreda- El Trabant no está destinado a de sito central era mantener la imagen y 
tal, esa vida que veían todas las noches 
de estar ambicionando la vida occiden

saparecer. Antes de que cayera el murodores occidentales, los Wessis, como les contrarrestar los temidos efectos neqati
por la televisión de Alemania Federal, llaman en el lenguaje de la República de Berlín, la empresa Trabant firmó un vos de los reportajes transmitidos en los ' Gobierno de Angola, por 

Democrática Alemana. En realidad, los acuerdo con la Volkswagen AG, la fá medios de comunicación norteamerlcamillones de alemanes orientales ya su parte, buscó contrarrestar 
gastan en los supermercados con dinero brica de automóviles más grande deWessis estan all í. Los hoteles hospedan a nos. Los reportajes sobre los disturbios el éxito de Savimbi por meEEuropa. De este modo, las máquinashombres de negocios occidentales deseo en los territorios ocupados tambiénreal en los bolsillos. En las primeras dio de la contratación de la em
elecciones libres celebradas el pasado de los VW, de 1.1 litros y cuatro velocisos de hacer tratos, sin que importe si preocuparon a Israel; por ello se contra presa de R.P. Gray & Ca, quien repre
marzo, la gente actuó no solamente bao el objeto ambicionado es una compañía dades, serán instaladas en la carrocería tó, en 1988, a la Grey Entertainment sentaba en 198620 a los siguientes paí
jo el principio de un hombre, un voto, de los Trabant, Además, el mes pasado,del Estado, un piso al por menor o una & Media Company, para una campaña ses: Japón, Corea del Sur, Arabia Saudi
sino también, por un marco, un marco. los trabajadores comenzaron a ensamcasa de veraneo en el Báltico. de mejoramiento de la imagen. lB ta, Canadá, Turquía, Marruecos y las
 

Ya ha comenzado la carreraadquisi 
 blar VW Polos en una fábrica cercana. Islas Caymanes. 
tiva. Los alemanes orientales pasaron La planta de Alemania Oriental espera INDUSTRIA AUTOMOTRIZ LA CAMPAÑA DE FILIPINAS 
de ser consumidores de naranjas y bana producir 300 mil Polos por año, a parPor cerca de cincuenta años, los tra La adaptación de la política a las LA CAMPAÑA DE LA Goebbels fue que Lee y con él América, 
nas, que eran tan populares cuando ca tir de 1991. bajadores de Alemania Oriental han te presiones de los medios, se demuestra ALEMANIA NAZI creyeran en el deseo de paz de Alerna
yó por primera vez el muro de Berlín, El Director de la VW, Carl Hahn,nido empleos de por vida en compañías en el caso del mantenimiento de la ima En el contexto de los esfuerzos rea nia. Lee, evidentemente, consideró la 
a ser consumidores de productos elec dice que su firma quiere solamente un que solo tenían que afrontar metas de gen del Presidente Marcos, cuyo apoyo lizados por el Tercer Reich, a través de presión de los medios para la instrumen
trónicos y carros. Nuevas marcas llaman 50 por ciento de las acciones pero, yaproducción, sin preocuparse mucho por en Washington era cada vez menor. la contratación de empresas de relacio talización de la política de Alemania 
la atención en Alemania Oriental: que la VW planea invertir cerca de 3costos, calidad o innovaciones. Lo En 1985, las acusaciones contra Marcos nes públicas en Estados Unidos para la en América, puesto que del resultado 
Panasonlc, Miele, Zanusi, Sony y mil millones de dólares, probablementeirracional de este método está simboli eran sobre corrupción, fraude y violen construcción de su imagen, es que se pre de una investigación, realizada en 1934 
Marlboro. terminará con un porcentaje mayor.zado en el Trabant, una moto de plás cia. Un grupo de empresarios filipinos senta por primera vez a las relaciones en el Congreso (sala de representantes), 

tico de cuatro ruedas, que pasa por un contrató, para efectos de imagen, a la públicas de los estados, como objeto de se deduce que las sugerencias que él 
EMPLEO Y CAPITAL auto pequeño. Hasta el pasado noviem empresa Black, Manafort, Stone & discusión. Nada menos que Ivy Lee, dió a sus clientes, apuntaban, en último 

El desempleo es inevitable. Los estibre, los clientes esperaban cerca de 15 Kelly. Manafort organizó entrevistas en conjuntamente con Bernays, lideraban término, a servir a la construcción de la Robert 8all, norteamericano. Periodista y Es
mados van de unos cuantos cientos deaños para comprar un Trabant por Manila para Marcos, a quien asesoraba. la escena de las relaciones públicas en imagen del gobierno alemán en Estados 

Artículo tomado de la Revista Time. 
critor. 

miles de personas a tres millones sin 22 mil marcos (4 mil dólares); actual- Al mismo tiempo, otro miembro de la aquellos días; Lee fue atacado en 1934 Unidos. 
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Henry Luce tuvo mucho éxito en fabricar una imagen positiva del dictador 
Chiang Kai Schek 

Entre otras cosas, Lee hizo propues
tas sobre la forma en que las declara
ciones alemanas ante el desarme mun
dial debían plantearse; y dejó entrever 
que Joachim von Obberntrop debía visi
tar Estados Unidos para presentar la po
sición alemana frente al presidente 
Roosevelt, ante la "Asociación de Polí
tica Externa" y el "Consejo de Relacio
nes Exteriores". Este tipo de recomen
daciones sobre política externa, corres
ponden, desde el punto de vista de las 
relaciones públicas, al repertorio usual 
dentro de las relaciones públicas de los 
estados. 

LA CAMPAÑA DE LA CHINA DE 
CHIANG KAI-SCHEK 

La República China en la época de 
Chiang Kai-Schek invirtió, durante las 
décadas de los 40, 50 Y 60, millones 
de dólares, a fin de crear una imagen 
positiva ante el público norteamerica
no y, consecuentemente, poder mante
ner el apoyo financiero de ese país. 25 

Solamente la firma de relaciones públi
cas Hamilton Wright Organization obtu
vo, entre 1957 y 1962, 350.000 dóla
res anuales. Una de las cláusulas contrac
tuales establecía que en el 75 por cien
to de las publicaciones, los periodistas 
de diarios y los lectores no debían co
nocer de dónde provenía la informa
ción. 26 

El Chinese News Service, la agencia 
noticiosa de Taiwan, distribuyó la re
vista "Esta semana en China Libre" 
con un tira]e de millones. En Estados 
Unidos difundieron artículos y reporta

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

La agencia taiwanesa -Central News 
Agency- gastó más de 200 millones 
de dólares anuales durante 1946 y 
1949, con el fin de producir artículos 
y mantener su imagen entre los edito
rialistas de periódicos norteamericanos 
y los corresponsales en Estados Uni
dos y el Lejano Oriente. 

El Consejero Henry Luce. Dos 
personas fueron determinantes 

'en las actividades de relacio
-. nes públicas de Chiang Kai

Schek: Su esposa May-ling Soon y el 
editor de la revista TIME, Henry Luce, 
el mismo que se fungió de alguna mane
ra, como consejero de relaciones públi
cas de Ch iang. Chiang apareció por pri
mera vez en la portada de la revista 
TIME en 1927. Además, el generalísi
mo y su esposa fueron seleccionados 
como el hombre y la mujer del año. 
En 1933, Luce dedicó la edición del 
mes de junio de la revista "Fortuna" 
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 públicas realizado por May-ling 
a Estados Unidos, en febrero de 1943, 
quien fue huésped de Roosevelt en la 
Casa Blanca. Se trató de una acción de 
relaciones públicas desarrollada funda-
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mentalmente por Luce. A juicio de la 
prensa, May-Iing . conquistó a Estados 
Unidos. 28 Ella habló ante el Congreso 
y dio una conferencia de prensa en la 
Casa Blanca. Se efectuaron banquetes 
exclusivos con políticos de la élite, 
entre otros, el candidato a la presiden
cia, Thomas E. Dewey, entonces gober
nador de Nueva York y contactos con los 
principales representantes de la econo
mía (por ejemplo John D. Rockefeller); 
eventos que solamente por la importan
cia de sus interlocutores ya eran noticia. 
May-Iing viajó durante seis semanas por 
Estados Unidos. 

El momento culminante del plan de 
relaciones públicas tuvo lugar en Los 
Angeles, en Hollywood, el 31 de marzo 
de 1943. 29 El comité de recepción pa
ra May-ling estuvo conformado por el 
gobernador y el alcalde y se encontró 
con personalidades de fama mundial 
como: Rita Havworth, Marlene Dietrich, 
Spencer Tracy y Henry Fonda. Se tra
tó de un evento perfectamente orques
tado. 

La campaña de relación pública de 
Chiang Kai-Schek, constituye uno de los 
ejemplos poco conocidos para la cons
trucción de una imagen positiva de un 
dictador, imagen que fue lograda me
diante actividades realizadas a lo largo 

.del tiempo con relaciones públicas ma
nipulativas. Se debe destacar que se
gún Buie,JO hacia 1983, el gobierno de 
Taiwan ofreció "junkets" (viajes paga
dos por el gobierno) a aproximadamen
te 600 periodistas, para evitar que la 
opinión mundial le olvidara y para eli
minar la posibilidad de que se difundie
ra información sobre la República Po
pular China. 

ACCIONES SECRETAS 
SUDAFRICANAS 

En vista del serio problema de ima
gen de la República de Sudáfrica, por 
fa aplicación de un rígido "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. 31 

El primer Ministro Voster, propició 
una ofensiva de información para con
trarrestar un latente peligro de aisla
miento de Sudáfrica, causado por su 
imagen. En el marco de esta ofensiva 
de R.P. se trató, principalmente, de usar 
a los medios de comunicación como 
instrumentos para alcanzar los objeti
vos de la política exterior. En forma 
global se realizaron hasta 1978, entre 

suerte, también lo comprende el mun
do que nos rodea) que estamos hacien
do nuestros los conceptos de la moral 
humana. 

¿En qué se expresa esto? Ante todo, 
en la glásnost misma y en el hecho de 
que se desarrolla. En la libertad de reli
gión, no declarada sino efectiva. La rel j
gión no es anticu ltu ra, como lo consi
derábamos du rante muchos años. Es 
parte de la cultura humana. En la revis
ta Novi mir tratamos de familiarizar 
al público con la historia de la filosofía 
rusa de finales del siglo XIX y comien
zos del XX, para lo cual publicamos 
obras de pensadores como Nikolái 
Berdiáev, Pável Florenski, Serguéi Bul
gákov, Semión Frank ... Es decir, intro
ducimos en el uso cotidiano una filoso
fía desconocida. Se hace asequ ible el 
llamado samizdat. Nuestras relaciones 
con el mundo exterior son completa
mente distintas de como eran antes. 
Pero nos desacredita el mal uso que 
hacemos de nuestra libertad. Me re
fiero a la disposición de valorar sin críti
ca lo nuevo. Pensamos que es bueno 
porque antes nos lo ocultaban. Antes 
de la perestroika, decíamos: Todo lo de 
"ellos" es malo. Ahora caemos en otro 
extremo: Es requetebueno. Pero hay al
go peor y es el creer que todo lo de ellos 
nos sirve a nosotros también. Sin embar
go, cada país tiene su historia, su men
talidad, sus tradiciones culturales, su vi
sión social del hombre y su visión indi
vidual de la sociedad. La auténtica cul
tura de uno u otro país consiste en la 
toma de conciencia de sus propios valo
res. Pero a pesar de todo, consta que en 
el terreno humanitario tenemos logros 
patentes e irreversibles. 

Sabemos que necesitamos, conoce
mos nuestras demandas. Pero ignora
mos cómo satisfacerlas. Vamos a supo
ner que mañana establecemos una eco
nomía de mercado completamente li
bre. Vendría el caos, el desempleo, 
una pauperización progresiva de las 
capas de la población más pobre. Las 
consecuencias serían imprevisibles. Pero 
si limitamos la economía de mercado, 
si intentamos combinarla con la plani
ficación, nos veremos como entre dos 
sillas. No podremos aprovechar ni las 
posibilidades de la planificación, ni las 
del mercado... 

Es así como veo el estado de nuestra 
sociedad tras cinco años de perestroika. 
Hacemos balance. Pero ignoramos qué 
nos espera dentro de cinco meses... • 
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jo su inauguración como presidente de 
la URSS. y por extraña ironía de la his
toria, aquel mismo día el Soviet Supre
mo de la RSS de Lituania proclamó 
unilateralmente la independencia de la 
república. Alrededor de estas dos fe
chas se han operado u operan simétri
camente, con un intervalo de dos a tres 
meses, los sucesos principales de la pe
restroika, Los más importantes del 
lustro. 

Primero: Reconocimiento práctico 
del multipartidismo en un Pleno del CC 
del PCUS. Segundo: Reforma radical de 
las relaciones económicas. 

Cada uno de los dos sucesos merece 
un examen más detenido. La oficializa
ción del multipartidismo es acto de su
peración del "pluralismo socialista" y 
condición indispensable del estableci
miento del auténtico pluralismo polí
tico. 

EL MULTIPARTIDISMO 
SOVIETICO 

Es un proceso bastante largo. Los 
partidos poi íticos no han cristalizado 
aún, no se han anunciado. La Unión 
Democrática, el Partido Liberal Demó
crata, los demócratas cristianos, que 
han dado a conocer su existencia, to-

I dav ía no son partidos de masas, no han 
revelado la especificidad de sus plan
team ientos programáticos. 

El PCUS ocupa un lugar aparte. 
Sus problemas no son los mismos de 
los nuevos partidos. Aunque anunció 
el multipartidismo, pretende segu ir sien
do el partido de vanguardia. Con esto se 
advierte la conservación del centra
lismo democrático, u na rígida disciplina. 

El PCUS conserva su identidad. Pe
ro no está claro si, desde el punto de 
vista de sus ideólogos, el papel de van
guardia presupone obtener el mandato 
de poder en condiciones de multiparti
dismo o es que la promesa de un futuro 
luminoso es justificación suficiente para 
afirmarse como vanguardia. 

Es más que probable la escisión 
(antes o durante el congreso). El multi
partidismo dentro del sistema autorita
rio puede resultar un bluff. No valdría 
la pena hacerse ilusiones con respecto 
al multipartidismo si la inminente re
forma econórn ica no significara, de he
cho, el fin de este sistema. Por ahora, 
lo que se sabe de ella son datos sernio
ficiales: Informes de prensa, declara
ciones de participantes de reuniones al 
más alto nivel. No hay documentos 
publicados. Pero lo que ha trascendido 
indica los objetivos de la reforma: a) Des

monopolización, b] estimular cualquier 
tipo de propiedad excepto las grandes 
empresas estatales, e] transferir la pro
piedad de varias de estas empresas a sus 
trabajadores y a sociedades accionarias, 
d) legalizar la empresa privada, e) per
mitir -dentro de ciertos límites- el 
trabajo asalariado en el sector privado. 
Además, establecer libres precios de 
mercado para la mayoría de los produc
tos y renunciar a la obligatoriedad del 
trabajo (aunque no trabajes, comerás). 

El año en curso y los años 91, 92, 
93 y 94 prometen ser difíciles 'para el 
país. Se han dado pasos de radicaliza
ción de la perestroika. Y no a palo de 
ciego, sino en forma premeditada. 
Hemos de ser tremendamente precavi
dos para que nuestra revolución regu la
da (extraña combinación de palabras, 
¿verdad?) no se convierta en un derrum
be capaz de arrastrar a un abismo a 
millares de vidas humanas o incluso to
do este inmenso país. 

A
caba de terminar el quinque
nio, como todavía solemos de
cir. La perestroika ha cum
plido cinco años. Creo que 

no comprendemos bien a qué hemos 
llegado. Sentimos que todo ha cam
biado y sigue cambiando. Sin em
bargo, es difícil decir cuáles son los 

Serguei Zalyguin. soviético. Periodista y Escri
tor. 
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resu Itados concretos de la perestroika, 
excepto la indiscutible glásnost. Parece 
que el único logro palmario consiste en 
haber hecho nuestros los valores univer
sales. Durante largos años creíamos 
que nuestros propios valores -naciona
les, sociales, poi íticos, ideológicos- eran 
lo principal del mundo y que el mundo 
entero debía tenerlos por modelo. En 
estos cinco años nos hemos cerciorado 
y, a mi juicio, hemos comprendido (por 

160 y 180 proyectos secretos en Esta
dos Unidos y Europa Occidental. En
tre otros, se intentó comprar el perió
dico "The Washington Star " para po
der contrarrestar la influencia del 
"Wash ington Post" y del "New York 
Times" referente a la imagen de ~udá
frica. 32 Pero se compró el "Sacramento 
Union", así como participaciones en 
otros periódicos. 

Entre 1974 y 1978, la empresa 
Sydney S. Baron trabajó para Sudáfri
ca y ejecutó las medidas acostumbra
das en las R.P.: Proporcionar informa
ción de fondo y declaraciones de pren
sa. También organizó dos grandes "se
minarios de inversiones", en los cuales 
participaron más de trescientos Iíde
res de la econom ía norteamericana. 

En la segunda conferencia de Houston, 
Gerald Ford dio un discurso en el 
cual se resaltaban las ventajas de las 
inversiones en Sudáfrica. Se utilizó 
a personajes famosos, como el Dr. 
Christian Barnard el cual, supuestamen
te, había impedido un boicot a los bar
cos sudafricanos por medio de los sin
dicatos norteamericanos. 34 El sudafri
cano Gary PIayer, en su tiempo uno de 
los mejores jugadores de golf del mun
do, invitó en 1975 y 1978, por razones 
de imagen, a los más altos empresarios 
de las firmas MacDonnel Douglas, 
Bank of America y Union Carbide, para 
jugar golf en Sudáfrica. 

También se realizó una campaña 
de denuncias, difundidas por el New 

PRENSA Y ESTADO 

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". ;j5 

A
d ic io nalmente, se fundó una 
agencia noticiosa en Nairobi, 
la cual proveía con películas 
a estaciones de televisión euro

peas. Un intento positivo de mani
pulación según cita Rhoodie,36 sin 
mencionar nombres: Una empresa fílmi
ca tuvo éxito en introducir seis pelícu
las en todas las redes importantes de 
televisión europeas, norteamericanas y 
del Asia Austral, en las que se resaltaba 

el especial significado estratégico de 
Sudáfrica para el occidente. 

Imagen de Sudáfrica en Alema
nia. Eschel Rhoodle37 sostiene que un 
antiguo colaborador de primer orden 
de la Agencia de Prensa Alemana, 
DPA, habría recibido hasta 1978, la 
suma de 1 millón 420 mil Rand, a tra
vés de una empresa de su propiedad, pa
ra cuidar la imagen de Sudáfrica. Este 
periodista se habría responsabilizado en 
elaborar más de 600 reportajes de pren
sa al año sobre Sudáfrica. 

Para este país 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, según Rhoodie, también 
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trabajaba para Sudáfrica; aquel era co
laborador de una revista de oposición 
a Sudáfrica y no era sospechoso de re
presentar intereses sudafricanos. Dicho 
periodista habría organizado viajes de 
turismo a Sudáfrica para políticos Iíde
res alemanes. 

Hasta que se produjo el descubri
miento de estas y otras acciones en el 
marco del llamado Muldergate Affaire, 
Sud áfrica habría real izado campañas 
manipuladoras de R.P. aparentemente 
muy exitosas, de las cuales, sin embar
go, faltan datos exactos. No se puede 
comprobar una mediatización de la polí
tica exterior sudafricana en el marco de 
las acciones secretas. Pero la parte me
dular consistió, sin duda, en el inten
to de manipulación de los medios. 

UN CASO EXCEPCIONAL DE 
IMAGEN INTERNACIONAL: 
LA UNITED FRUIT 

La empresa norteamericana United 
Fruit, alcanzó una posición preponde
rante en la ejecución de campañas de 
R.P. en base a la creación de una imagen 
del enemigo. Thomas P. McCann fue el 
artífice del éxito, desde el cargo de je
fe de R.P. de la compañía. A McCann 
le acompañaba Bernays, asesor de esta 
empresa. El "Middle America Informa
tion Bureau" de la compañía United 
Fruit, mantenía correspondencia en los 
años 50 con 25 mil americanos consi
derados líderes de la opinión pública, 
para mantener latente su interés en 
Centroamérica. 

Perestroika y glásnost son pilares de la nueva educación en Rusia 

Serguei Zalyguin 

¿Cómo somos 
los rusos? 

"Todo ha cambiado y sigue cambiando. Hacemos balance. Pero ig
noramos lo que nos espera dentro de cinco meses". 

¡\ pesar del apartheid, las relaciones públicas sudafricanas pueden calificarse como excelentes 
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Cuando el presidente guatemalteco 
Jacobo Arbenz Guzmán, mediante de
creto, quizo introducir en su país una 
reforma agraria en junio de 1952, 
que contemplaba el expropiar tierras 
que pertenecían a la United Fruit, se 
puso en marcha una contraofensiva de 
relaciones públicas. Según McCann38 

la inminente tarea de R.P. era la siguien
te: "Decir que una cabecera de playa 
comunista se había establecido en nues
tro hemisferio". Para la creación de la 
imagen del enemigo, Bernays puso en 
escena, según testimonio de McCann,39 
una revolución manejada por las R.P. 
El editor del New York Times, Arthur 
Hayes Su Izhberger, viajó por invitación 
de la United Fruit a Guatemala. Mien
tras él permanecía en la capital tuvo 
lugar el primer intento golpista comu
nista; McCann40 comenta: "Incluso des
pués de 20 años, pienso que la coinci
dencia fue extraordinaria". 

Brnays,41 sin embargo, plantea 
una historia diferente. La es
rategia de R.P. consistía en 

proporcionar información de in
terés a los más importantes medios 
de comunicación colectiva norteameri
canos. A raíz de la expropiación de tie
rras se organizaron para la prensa dos 
viajes al trópico guatemalteco, en los 
cuales participaron, entre otros, repre
sentantes de TIME, L1FE Y NEWS
WEEK, así como de las agencias noti
ciosas. El resultado fue una serie de pu
blicaciones que tomaban partido a favor 
de la United Fruit.42 

La United Fruit se encargó de difun
dir semanalmente el "Guatemala News
letter" y de hacérselo llegar a 250 perio
distas norteamericanos, qu ienes prepa
raban reportajes sobre el desarrollo poi í
tico y económico. Según McCann, este 
"newsletter" tuvo tanto éxito que, 
posteriormente, se lo imprimió también 
en Honduras, Costa Rica y Panamá. 
Gran parte de los reportajes sobre Cen
troamérica que aparecieron en la prensa 
norteamericana entre 1953 y 1960, 
consistían en noticias provenientes del 
departamento de R.P. de la United 
Fruit. 

La United Fruit publ icó y repar
tió43 varios cientos de ejemplares de 
un "Reportaje sobre Guatemala" en el 
cual constaba una advertencia: "Que 
en Centroamérica había una conspi
ración dirigida por Moscú". Los miem
bros del Congreso, así como los más 
importantes líderes de opinión de Esta
dos Unidos, recibieron esta información. 

Corea del Sur, Filipinas, Vugoeslavia, 
Argentina, Indonesia y Rhodesia; tam
bién se investigó a México, que no había 
suscrito ningún contrato de asesora
miento. Fueron registrados, además del 
número de artículos aparecidos (no
toriedad), también los aspectos positi
vos o negativos enunciados (valora
ción). 

Servicios oferentes y estrategia ceno 
tral. El servicio más importante que 
ofertaban las empresas de R.P. consistía 
en un mejor acceso de los gobiernos co
rrespondientes a los periodistas nortea
mericanos. Paralelamente, se emitían 
comunicados de prensa, se escribía a 
líderes de decisión y de opinión, se pre
paraban folletos y "newsletters", Se or
ganizaban "field trips" para la prensa, 
visitas a editores y cenas de trabajo con 
líderes de la economía. También forma
ban parte de ese plan las recomendacio
nes concernientes a una política exterior 
mediatizada; así como visitas de jefes 
de Estado, invitaciones a presidentes o 
vicepresidentes de Estados Unidos a visi
tar países, puesta en libertad de presos 
políticos, una aparente redistribución de 
poderes, así como el cumplimiento de 
elecciones. Más aún, se entrenaba al 
personal de embajadas, en cómo se de
bían abordar temas delicados como el 
terrorismo o los derechos humanos; 
en fin, toda una dimensión de la poi [ti
ca exterior mediatizada poco tomada 
en cuenta en la literatura de ese en
tonces. 

Tiempos "IU.YOI 

INVESTIGACION SOBRE 
RELACIONES PUBLICAS Y 
ESTADO 

Jaral Manheim y Robert Albritton 
en 1984 y Albritton y Manheim en 
1985, realizaron la única investigación 
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 
más de dos años, los reportajes del 
New York Times sobre seis países 
que habían efectuado contratos de R.P.: 

McCann44 indica que se utilizaron fo
tos manipuladas para desacreditar al go
bierno, luego de iniciada la "Revolu
ción" contra Arbenz. En las fotos se 
podían ver cadáveres que supuesta
mente habían sido mutilados por tro
pas del gobierno. Se trataba de muer
tos de procedencia desconocida. McCann, 
quien durante la guerra entre Honduras 
y el Salvador en 1970, fuera asesor de 
relaciones públicas para Honduras, se
gún sus propias declaraciones, quiso 
emplear otra vez este truco para desme
jorar la imagen de El Salvador. 45 A sol
dados salvadoreños caídos en combate 
se les habría colocado en sus manos 
armas rusas o chinas para luego ser foto
grafiados. El "descubrimiento" de que 
los comunistas estaban inmiscuidos en 
el asunto, debía ser luego explotado en 
la prensa. En la práctica, sin embargo, 
esto no llegó a realizarse debido a que 
terminó la guerra. 
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Leonid lonin 

5 años de
 
perestroika
 

Los historiadores serán los encargados de componer 

":;:~f-----_


un cuadro 
completo de la perestroika. Pero el pueblo dirá si funcionó o no. 

EN LA ENCRUCIJADA 

E
l viejo sistema poi ítico está 
paralizado. El nuevo no acaba 
de formarse. Los valores de an

vinieron abajo sintes se que 
hayan nacido otros, capaces de unir 
la sociedad. 

Pero sería incorrecto pensar que 
estos años han pasado en vano. Han 
sido años de liberación de las anteoje
ras, de las cadenas, de los estereotipos 
clavados en la conciencia. Han sido años 
de comprensión de las posibilidades que 
la vida ofrece. 

La glásnost dio lugar a cambios 
increíbles en nuestra visión del mundo 
y de nosotros mismos. Sirvió de punto 
de partida el deseo de racional izar la 
marcha por un camino considerado, en 
general, certero. Combatir la borrache
ra, elevar la disciplina laboral y ejecuti
va, establecer la autogestión económ i
ca y el control de cal idad, 1iqu idar el 
desfase entre la palabra y la acción, 
aplicar nuevas tecnologías para acele
rar el desarrollo socio-económico del 
país. Constituyó un jalón el XXVII 
Congreso del PCUS. 

Leonid tonín, soviético. Periodista y Escritor. 
Artículo tomado del Semanario Tiempos 
Nuevos. 

Aunque la iniciativa de la dirección 
del partido contó (como siempre) 
con un apoyo entusiasta, pocos creían 
en el éxito de las medidas adoptadas. 
Medidas drásticas, como tantas que se 
habían proclamado en los veinte y pico 
años anteriores. 

Otro jalón lo constituyeron la 19Con
ferencia del partido y el primer Conqrs
so de Diputados Populares. La conferen
cia entreabrió posibilidades de democra
tizar el poder, desbrozó el camino al 
congreso. El congreso abrió la caja de 
Pandora. Mejor dicho, llamó abierta
mente caja de Pandora lo que durante 
decenios se había considerado, a niveles 
oficiales, cuerno de la abundancia. Fue 
interminable la lista de dolencias, des
gracias y resentim ientos del pueblo 
dada a conocer en el congreso. 

Los diputados se mostraron más 
francos que los delegados al congreso 
del partido y los de la conferencia. 
No porque hubiera cambiado el espíri
tu de la época. Es que detrás de ellos 
no estaba el aparato, con las riendas de 
la disciplina en sus manos, sino los 
electores, el pueblo. 

Desde entonces, el partido fue pero 
diendo su influencia. Cada decisión o 
disposición, cada "carta" o llamamien
to del CC resultaban, desde el punto 
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de vista de la prensa y de la opinión 
pública, erróneas, exponentes de rancias 
ambiciones del poder autoritario o sig
nificaban evidente concesión a las fuer
zas democráticas. Bajo la sabia dlrec
ción (perdónenme el arcaísmo) de 
Mijaíl Gorvachov, maestro en distin
gu ir entre la retórica y la acción para 
dar prioridad a esta última, el sistema 
autoritario iba a su ocaso. 

La perestroika empezó "desde arri
ba" y se necesitaron años para que se 
hiciera perceptible la respuesta "desde 
abajo". Esto no debe extrañar, pues fue
ron setenta años de despiadada repre
sión de la iniciativa popular. No estamos 
en la RDA ni en Checoeslovaquia, don
de una chispa fue suficiente para encen
der la llama. 

V fue precisamente la ch ispa de la 
perestroika soviética la que despertó a 
los pueblos de Europa Central. 

CINCO AÑOS DESPUES 
Todo esto se puede desglosar epi

sodio por episodio, pero que sean los 
historiadores los que en su momento 
-cansados de descubrim ientos sensacio
nales- se encarguen de componer un 
cuadro completo de la perestroika. 
Mis breves observaciones son un inten
to de comprender por qué, tras cinco 
años de sucesos vertiginosos, seguimos 
en la encrucijada. 

Han sido años de toma de concien
cia de nosotros mismos y del mundo, 
años de adquisición de la libertad de 
opción. En este sentido, han sido años 
necesarios y bien aprovechados. Muchos 
piensan, ya lo sé, que la perestroika 
se atasca, que alguien la detiene artifi
cialmente. Desde luego, muchas de las 
decisiones políticas han sido tardías, 
el poder supremo titubeó, flirteó con 
los conservadores, ganó (desde posicio
nes de fuerza) a los radicales. Más, 
por muchos que hayan sido esos errores, 
esas decisiones tardías, el error más 
grave -un paso imprudente de conse
cuencias fatales- los líderes de la peres
troika no lo cometieron. Ahora que la 
perestroika ha cumplido cinco años, 
ahora que se han formado las alternati
vas de opción, ahora que prácticamente 
todos comprenden la necesidad de de
cidir, ha llegado el momento de dar 
pasos firmes. 

Cinco años son, en todo caso, fecha 
redonda. Se comprende por qué fue en 
el quinto aniversario de la secretaría 
general de Gorvachov cuando se produ
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~ender su producción únicamente al Es
tado. La perestroika permite que el 
30 por ciento de esta producción se 
venda directamente en los mercados o 
ferias y su utilidad se distribuya entre 
los trabajadores". 

"Estamos aprendiendo a vivir en de
mocracia; se realizaron elecciones nacio
nales para elegir el Parlamento y podrán 
se elegidas personas que no son del 
Partido". 

"Estamos asistiendo a un proceso 
judicial contra el señor Shuskov, Vice
ministro de Comercio Exterior, acusa
do por la prensa de recibir regalos de 
firmas japonesas". 

LA BUROCRACIA... 
El PEOR ENEMIGO 

En todo este proceso de transforma
ción no todo es miel y flores; el señor 
Gorvachov y su grupo asesor se enfren
tan a un gigantesco aparato burocráti
co, señalado como el "mayor enemigo 
de la perestroika", 

El periodista Eugueni Ambartsumov 
tenía severas dudas de que "la burocra
cia logre adaptarse, acomodarse a la 
perestroik a". 

. Para citar un ejemplo, el 4 de octu
bre de 1987 se realizaron reuniones en 
varios pueblos, entre ellos la aldea 
Sovetski (Crimea). El periódico regio
nal, al comentar este acontecimiento, 
decía: "Es demasiado evidente el deseo 
de algunos líderes de abordar el camino 
de la confrontación y ello se hace con 
cualquier pretexto". En este episodio 
se identificó al burócrata Bekair Unerov, 
como el principal instigador. 

Gorvachov mismo en casi todas sus 
intervenciones, atacaba muy duramente 
al aparato burocrático, a quienes aren
gaba diciendo: "No puede haber deci
siones de compromiso, semiverdad o se
miglásnost", dijo. También aseveró que 
"los periódicos, sin omisión alguna, pu
blican los informes de los plenos del 
comité urbano y de las sesiones de su 
buró. También se comunica lo que 
antes se tenía en secreto". 
Boris Eltsin, Primer Secretario del comi
té urbano del PCUS de Moscú, en una 
reunción con el cuerpo diplomático in
formó que "había sido relevado de su 
cargo y expulsado del Partido, el Presi
dente del Comité Ejecutivo Distrital 
del Solntsevo quien por la tarde se hizo 
presente borracho en su despacho". 
También indicó que "se insertan abierta
mente en la prensa datos de los cuales 
jamás se habló antes, por ejemplo, que 
tenemos registrados en la ciudad a unos 

2 mil drogadictos y 100 prostitutas. 
Creemos que el proceso iniciado es irre
versible pero el camino es muy largo y 
difícil y que solamente después de una 
década o más se podrán evaluar 

PRODUCTOS Y COMERCIO 
Las repetidas "quejas" de las perso

nas que entrevistamos sobre la deficien
te cal idad de la industria del vestido, 
nos llevó a observar los productos en 
los negocios y su comercial ización. 

En la ciudad de Moscú encontramos 
que hay tres clases de negocios, todos 
de propiedad estatal: 

Los berioshkas, almacenes estratégi
camente ubicados en hoteles o en sus 
cercanías, donde se venden artesanías 
de los diferentes países de la Unión So
viética. En estos locales se paga única
mente en divisas, por cuya razón tienen 
acceso únicamente los extranjeros (mi 
impresión de los berioshkas, es que son 
como una enorme maquinaria de ordeño 
de divisas). 

Un segundo tipo de comercios son 
para uso de la comunidad soviética, co
mo por ejemplo los almacenes Gum, 
ubicados en un edificio de tres pisos, 
en una extensión de cuatro manzanas, 
frente a la Plaza Roja. La afluencia 
de compradores era enorme y en mu
chos locales de expendio de artículos 
de consumo diario, habían grandes 
filas de compradores. 

Encontramos, muchos' locales con ar
tículos de primera necesidad bien pre
sentados y una excelente infraestructu
ra (vitrinas, frigoríficos, etc.) pero de 
poca variedad: Conservas de pescado, 
confites, galletas, gaseosas, no ocupaban 
ni la décima parte de la capacidad del 
local. Tuvimos la sensación de que es
tos negocios estaban listos para recibir 
los productos, resultado de la aplicación 
de la perestroika, a través del proceso de 
"autogestión". 

INFRAESTRUCTURA DE 
COMUNICACION 

Al comenzar este artículo decíamos 
que los comunicadores y los medios de 
comunicación son "la punta de lanza", 
tanto para el enunciado como para el 
impulso de la perestroika. Veamos algu
nos datos estadísticos sobre medios 
de comunicación: En la Unión Soviéti
ca (1987) no hay medios privados. 
"El Partido Comunista, los sindica
tos, las organizaciones juveniles feme
ninas, infantiles y religiosas, las coope
rativas, las asociaciones de profesiona
les, las sociedades científicas y técnicas, 
etc., poseen órganos de información 
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propios que, naturalmente, expresan la 
opinión de las instituciones a las que 
pertenecen". Los diarios y programas de 
radio se difunden en un total de 71 
idiomas y el interés de los usuarios ha 
ido en aumento desde el inicio de la 
democratización. En total, en la URSS 
se publican 8.400 periódicos y 5.200 
revistas, la tirada diaria del total de los 
periódicos subió de 176 millones en 
1980 a 200 millones en 1987. 

En lo referente a la televisión, to
dos los canales y la mayoría de las esta
ciones de radio son estatales. Al igual 
que los med ios escritos hay radiodifuso
ras que son propiedad de organizacio
nes sociales. La televisión tiene derecho 
a transmitir sin pagar ningún tipo de 
arancel, espectáculos teatrales, concier
tos, pel (culas y eventos deportivos. 

Si en el interior de la Unión Sovié
tica, los medios de comunicación 
han tenido una enorme injeren
cia en el desarrollo de la peres

troika, las agencias de información lo 
han hecho para el mundo entero. Las 
principales agencias son TASS y APN. 
La primera es un sistema informativo es
tatal, con corresponsales en todo el pars 
yen 127 estados fuera de ella; transmite 
diariamente 10 mil páginas mecanogra
fiadas de información y proporciona un 
promedio de 5 millones de totoqrafras. 
anuales. 

La agencia de noticias APN, más 
conocida como Novosti, se financia 
con fondos de las organizaciones socia
les soviéticas y toda su información y 
actividades de divulgación son ajenas al 

. Estado. Uno de los periódicos más cono
cidos publicado por APN es el semana
rio Novedades de Moscú, editado en 
siete idiomas y distribuido en más de 
cien países; STP, Socialismo, Teoría 
y Práctica, Tiempos Nuevos, se publi
can en 27 idiomas. 

En la actualidad, la participación de 
los ciudadanos tanto en prensa, como 
en radio y televisión ha ido en aumen
to; prueba de ello es que la Radio Na
cional utiliza cada año en su programa
ción más de 300 mil cartas (de un total 
de 600 mil); la televisión recibe 1 mi
llón 700 mil cartas y los periódicos 
cerca de 70 millones por año. 

En resumen, los medios de comuni
cación -prensa, radio y televisión
están íntimamente ligados al proceso 
de la perestroika y, por lo mismo, 
serán parte del éxito o fracaso de esta 
"revolución sin armas". _ 

PRENSA Y ESTADO 

El efecto central de la actividad de mente una captación adecuada de los 
R.P. sobre los reportajes de los medios procesos de cambio social a largo plazo. 
de comunicación, consistió primero, en Entonces se convierte, según Deutsch, 
una reducción de la notoriedad. La ima la conciencia colectiva en una "falsa 
gen negativa que tenían todos los países conciencia". 
al principio del estudio no debía, apa
rentemente, cambiar mediante la repen CONCLUSIONES Y 
tina aparición de unos cuantos reporta TRASCENDENCIA DE LAS 
jes positivos. Previa formación activa RELACIONES PUBLICAS 
de una nueva imagen debía, en primer La Relación Pública estructural pue
lugar, dejarse en el olvido la imagen ne de ser interpretada como la comunica
gativa. Los autores argumentaban que ción que evita la formación de una fal
era sorprendente la forma en que los sa conciencia. Las R.P. manipuladoras 
estados podían influir positivamente en son, en cambio, expl ícitamente guiadas 
su imagen. Especia/mente en los casos por el afán de crear una falsa concien
de Corea y Argentina, en los cuales, cia, para poder actuar independiente
antes de firmar el contrato, se había mente de la realidad. Ambas formas 
verificado una imagen negativa; la fir de R.P. pueden conducir a una poi íti
ma del contrato propició un número de ca exterior mediatizada. Los países se 
artículos más bien positivos. adaptan, aparentemente, a las presio

En el caso de México, que sirvió de nes de los medios y tratan a la vez de 
comparación, se vio en la prensa una instrumental izarlos. Con las R.P. de paí
considerable disminución de los artícu ses se altera sin duda, el orden de acción 
los positivos. de la política exterior, que es: Inten

e i6n-acción-efecto-m edíos, transformán-
ORIENTACiONES TEORICAS 

En general, el nivel de investigacio
nes sobre esta temática da Relaciones 
Públicas de estados es muy reducido, 
de tal manera que empíricamente, 
aún no se pueden hacer generalizacio
nes. Este vacfo en la investigación es 
especialmente sorprendente. Estudios 
rnacro-anautcos'" existentes sobre la 
temática "los medios y la política", 
deber ían incluir también las R.P. de 
países dentro del contexto de la temáti
ca medios y política exterior. 

Esto no implica de ninguna manera 
que las investigaciones concluyan sin 
una teoría. Aparte de la teoría de la va
loración de las noticias y de las tesis 
de la mediatizació n de Ia poi ítica exte
rior, la política cibernética de Karl 
W. Deutsch 47 también ofrece una posi
bilidad de orientación teórica de las 
R.P. de países. Deutsch argumenta que 
también existe en el caso de la comuni
cación internacional, el peligro de un sis
tema no adecuado de flujo de noticias; 
ello ocurre cuando se pasan por alto, 
en la clasificación de noticias, elementos 
relevantes de la información; 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 fácilmente aprobadas. Así se 
impide una presentación y consecuente-
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dose en intención-medios-efecto-acción. 
Las Relaciones Públicas de países 

deberán adquirir en tiempos futuros 
una mayor trascendencia. Muchos poi í
ticos de los países subdesarrollados uti
lizan las declaraciones de asesores de 
R.P., como un indicador de haberse 
generado gran interés en la problemáti
ca del mantenimiento de una imagen in
ternacional. Es de suponerse que los 
esfuerzos de estos países para lograr 
una mejor imagen a través de las R.P. 
serán intensificados. También la imagen 
soviética en el exterior ha cambiado con 
Gorvachov. Según Newsweek, la Unión 
Soviética, la cual aparentemente tiene 
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COMUNICACION y PERESTROIKA 

cho de la Academia de Ciencias de la 
URSS, indica que la psrestroika "em
pezó sin tener una concepción lo sufi

,. cientemente concreta. Incluso ahora,
 
en 1990, no es lo necesariamente preci

sa y hace falta elaborarla". 

Las reformas en el sistema poi íti
co han señalado que las dificultades 
para la aceptación popular del proceso 
han sido menores que las de democra
tización partidista. 

La revolución bolchevique utilizó 
desde su comienzo al Estado como fór
mula hegemónica del proletariado pero, 
en su desarrollo, se convirtió en un 
Estado del pueblo, distorsionado por el 
crecimiento de una burocracia que a 
momentos llegó inclusive a la corrup
ción. 

El esfuerzo en las reformas del sis
tema poi ítico, a través de la perestroika, 
estaría encaminado a retornar al co
mienzo, por el propio pueblo a base 
de sus representantes en el PCUS. 

KOLJOST EN KIRGUIZIA 
En la República de Kirguizia, ubica

da en la parte noreste del Asia Central 
Soviética, en la frontera con el suroes
te de China, visitamos un Koljost 
(cooperativa de producción agrícola) y 
conversamos con campesinos y trabaj a
dores. El dirigente del Koljost, Ilak 
Basubecur, nos decía que a esta región 
de la Unión Soviética, a 4 mil kilóme
tros de Moscú, no le ha llegado aún la 
perestroika; los procesos de autogestión 
que ella ofrece -seña/ó- los habían ini
ciado en el Koljost, hace varios años, al 
realizar contrataciones familiares de tra
bajo que permitieron superar sus propias 
metas de producción (leche, maíz y se
millas calificadas). En general, los sala
rios de los trabajadores campesinos de la 
URSS son altos en comparación a los sa
larios de los trabajadores de la ciudad. 
En el Koljost que visitamos, estos sala
rios habían permitido un ahorro familiar 
considerable, dinero que querían inver
tir en productos de buena cal idad. Casi 
todas las personas entrevistadas critica

. ron la mala calidad y confección de los 
productos de uso d iario. 

Vimos con frecuencia campesinos 
con dentaduras completas de oro, lo 
cual nos lleva a precisar que el total de 
depósitos bancarios de ahorro de la 
población soviética en 1986, fue de 
395 mil millones de dólares. 

En la ciudad de Frunze, capital de la 
República de Kirguizia, entrevistamos a 

¿Qué significa para el campesino soviético la "revolución sin annas"? 

Askar Akayev, Primer Vicepresidente de 
la Academia de Ciencias, quien había 
remplazado como Ministro al titular de 
Agricultura que fuera cancelado por 
consecuencia de una denuncia de pren
sa. "La perestroika en agricultura" seña
ló Akayev, "significa la elaboración de 
nuevas técnicas de explotación de la tie
rra, mejoram iento por investigación de 
las razas ovinas (12 millones de ovejas 
en la zona), investigación e incremento 
de la explotación vegetal, aumento de la 
productividad y, sobre todo, una autoin
centivación de la población campesina. 

L
a ciencia está en posición privile
giada en varios campos y en es
pecial en el de la investigación 
espacial, no as!' la industria que 

adolece de serias fallas, producto de la 
falta de suficientes centros de investi
gación. La perestroika procurará mejo
rar la calidad sin disminuir las metas de 
producción en la industria". El sub-di
rector de la revista América Latina, Vla
dimir Garzilov, editada en Moscú, con
sideraba que "al lector soviético le in
teresan temas muy diferentes a los de 
los lectores sudamericanos. Señaló que 
"Siendo la prensa propiedad del Estado, 
este no ha tenido la posibilidad de mo
dernizar la maquinaria; sin embargo, es
tamos haciendo lo posible para cambiar 
la tecnoloqra. La perestroika lo exige. 
En la prensa hay cambios reales, no hay 
temas prohibidos, la información es li
bre, se publican cosas olvidadas, la pren
sa vive". • 

El Sr. L. Gusev, Director del Perió
dico del Partido, que cuenta con una 
tirada de más de dos m iliones de ejem

pIares, nos relató que él expuso su preo
cupación en el comité del Partido por
que a pesar de la perestroika, la prensa 
no es aún lo suficientemente polémica 
y que para ello se necesitarán muchos 
años. 

LOS TRABAJADORES OPINAN 
A continuación transcribimos una se

rie de opiniones sobre la perestroika 
dadas por trabajadores de diversas acti
vidades: 

"La economía centralizada y la pla
nificación quinquenal (comité de plani
ficación) de los presupuestos de fábri
cas, empresas, granjas (Koljost] , ha te
nido resultados desastrosos". 

"Las consignas de producir más sin 
considerar la calidad, determinaban el 
embodegamiento de estos productos y 
el impacto económico se trasladaba al 
consumidor". 

"Con la perestroika, el 60 por cien
to de las empresas pasarán a la autoqes
tión y autofinanciamiento, poniendo en 
práctica la ley de oferta y demanda", 

"Los jefes de las empresas serán ele
gidos por votación universal y no por 
nombram iento estatal". 

"Los sueldos, antes iguales, variarán 
de acuerdo a la actividad y experiencia 
del trabajador". 

"El 30 o 40 por ciento de las utilida
des de una empresa estarán destinados 
para vivienda o construcciones de bene
ficio colectivo", 

"El socialismo no puede ser iguali
tarismo; a mejor preparación y rendi
miento en el trabajo, la perestroika ga
rantiza mayor remuneración". 

"Las granjas, antiguamente, debían 
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