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El mayor atentado terrorista de la historia de la humanidad se
produjo el 11 de septiembre del 2001, cuando una organizacién
vinculada al islamismo integrista atacé simultaneamente las torres
del World Trade Center en Nueva York y el edificio del Pentagono
en Washington.

Mientras las agencias de inteligencia buscaban a los culpables, e
identificaban al gobierno taliban de Afganistin como su principal
encubridor, el Presidente George W. Bush tomé una decisién que en
ese momento parecié clave: renovar en el Pentagono el cargo de
subsecretario de Estado en Diplomacia Piiblica y Asuntos Pablicos.

La persona elegida no fue ninguno de los prestigiosos generales
que habian liderado duras campanas en la Guerra del Golfo, en Soma-
lia 0 en Kosovo, sino una ejecutiva civil, Charlotte Beers, que no venia
del 4area de la defensa ni de la politica, sino de las comunicaciones.

Beers era conocida como «lareina del franding» —el desarrollo
y cultivo de marcas. Tenia una larga trayectoria en el campo del
marketing y presidia nada menos que la gigantesca agencia de pu-
blicidad J. Walter Thompson Worldwide.

El trabajo que se le encomend6 no sonaba sencillo: «<Explicary
vender la politica exterior de la administracién Bush, especial-
mente su guerra contra el terrorismo. El problema de ‘por qué
nos odian’ fue refraseado, en lenguaje publicitario, en ‘como re-
posicionamos la marca’»1.

Beers parti6é declarando que «una mala percepcién de Estados
Unidos (en el Medio Oriente y el subcontinente de Asia del Sur)
conduce a la inquietud, y esta probado que esa es una amenaza a
nuestra seguridad nacional e internacional».
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Luego aplicé todas las técnicas conocidas de la investigacion de
mercado, incluyendo encuestasy focus groups, para estructurar una
gran campana, finamente segmentada y cuidadosamente dotada
de elementos emocionales y racionales, cuyo objetivo seria el de
convencer al mundo musulman que Estados Unidos compartia
muchos de sus valores.

El Congreso aprob6 para Beers un presupuesto anual de 520
millones de délares, lo que convirti6 a la guerra comunicacional
contra el terrorismo en la mayor campana de relaciones piblicas
en la historia de la politica exterior. Beers habia situado a las co-
municaciones en el lugar mas alto jamas concebido.

La campana, denominada «Shared Values», incluia avisos de
prensa y de television, un sitio web, un libro y la reorientacién de
la Radio Sawa («Juntos»), financiada por el gobierno norteameri-
cano y dirigida al mundo arabe.

El plan de television, basado en spots testimoniales en los cuales
personas de religién musulmana hablaban de las libertades y ga-
rantias de que gozaban en EE.UU., sufri6é un primer traspié cuan-
do los gobiernos de Egipto, Jordania y Libano se negaron a emitir-
los en los canales estatales. El segundo —y mas definitivo—
tropiezo fueron las asperas criticas contra los avisos que se expan-
dieron por todo el mundo arabe y el propio EE.UU.

En marzo del 2003, 18 meses después de entrar al gobierno,
Beers dejo su cargo aduciendo motivos de salud. La mayor campa-
na de la historia'se habia convertido abruptamente en el mayor
fiasco.

El episodio muestra con elocuencia el protagonismo que han
adquirido las comunicaciones en el mundo de hoy, y al mismo
tiempo las limitaciones que exhiben cuando deben enfrentarse a
la crudeza de la realpolitik. Como comenté el ejecutivo publicitario
Steve Hayden, «la opinion islamica esta mas influenciada por lo

que EE.UU. hace que por cualquier cosa que pueda decir»2.

La nocion de masas

Guerra y comunicaciones, en realidad, han ido siempre de la
mano. Ni siquiera es preciso remontarse al Imperio Romano, que
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mostraba su poder estampando la figura de su emperador en las
monedas.

El uso de la comunicacién como arma sistematica de guerra ad-
quirio sus credenciales definitivas en la Primera Guerra Mundial,
cuando Estados Unidos constituyé un «Comité de Informacién
Piblica», con la tarea de explicar al piblico norteamericano por
qué entraba a la guerray, al mismo tiempo, convencer a los alema-
nes de que su derrota era inevitable. En la Segunda Guerra Mun-
dial no sélo el fascismo y el nazismo hicieron uso de una abundan-
te propaganda (inmortalizada por el siniestro Josef Goebbels),
sino también los aliados.

La propaganda es tan antigua como la historia3, aunque los pri-
meros en reflexionar sobre ella fueron los franceses Gustave Le
Bon (1841-1931) y Gabriel Tarde (1843-1904), creadores de la lla-
mada «psicologia de masas».

Esta corriente nunca gozé de buena reputacion en el mundo
académico, aunque ejercié gran influencia en el mundo politico,
y especialmente en los movimientos fascistas del primer tercio del
siglo 20. Lo que mas se objetd a la «psicologia de masas» fue el sos-
tener que los factores psiquicos o las creencias son las que sostie-
nen toda la vida social. Segiin su enfoque, la sociedad no puede es-
tar fundada enteramente en la ciencia y la razén; no puede
sobrevivir sin el cemento de las creencias, que otorga a las masas
coherencia mental y certidumbre afectiva.

Asi, el futuro estaria marcado por la masificacién, no por la
proletarizacién, la socializacion o la racionalizacién. Y ello seria el
resultado, no de la concentracién de los medios de produccion, si-
no de la influencia de los medios de comunicacién.

El libro clasico en esta linea es La psicologia de las masas, de Le
Bon?, que sostiene que las masas resultan de la unidad mental de
los individuos en un sentimiento comiin, por el cual actian in-
conscientemente. Las masas son siempre conservadoras, pese a
sus expresiones revolucionarias. Si el de los individuos es un pen-
samiento critico, 16gico, conceptual, el de las masas es automatico,
estereotipado y asociativo. '

Las masas sienten la necesidad de subordinarse a un lider, que
no se impone, sino que las seduce, como un hipnotizador. La pro-
paganda orientada a las masas funciona como un instrumento de
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sugestion a distancia, apelando a Ia imaginacién colectiva. Por es-
to, es indiferente a la contradiccién, desafia los principios de la 16-
gicay admite todos los cambios imaginables.

La propaganda tiene como primer objetivo convertir a los indi-
viduos en masa, y luego llevar a la masa a una accién precisa me-
diante tres estrategias:

1. La puesta en escena o representacion. Las masas necesitan un
espacio donde constituirse; poner en forma ese espacio (aveni-
das, estadios, patios, hemiciclos) es clave en la propaganda.

2. El ceremonial o ritual, en cuyo centro esta el lider. Un rito se
encarga de fijar un orden cargado de simbolismo, cuyo obje-
tivo es vivificar las emociones con el fin de pasar ala accién.

3. La persuasioén por la palabra. Este es el vehiculo principal de
la seduccion, y en funcién de €l se organiza la puesta en esce-
nay el ceremonial. La retorica debe plantear soluciones claras
a problemas complejos; hablando a todos, crear la impresién
de hablar a cada uno; evocar imagenes precisas e imperiosas; y
repetir una idea hasta que se disocie de su autor.

Gabriel Tarde se interes6 mas en las masas artificiales, organiza-
das, disciplinadas. Los lideres, aquellos capaces de sugestionar a
las masas, lo logran por efecto de la imitacion. La imitacién esa su
juicio el mecanismo fundamental de la vida social.

Para Tarde, la sociedad de masas es aquella donde impera la
primacia de los medios de comunicacidn por sobre otras herra-
mientas de la vida social.

La conversacion y la retdrica son desplazadas por la prensa, que
crea la opinién publica. En sus palabras: «Basta una pluma para
poner en movimiento a millones de lenguas».

A Tarde se debe la nocién de publico. Mientras las masas son una
unidad creada en el contacto fisico y sensorial, y gobernada por li-
deres, el publico es producto de la cohesién puramente mental, y es
gobernado por la prensay quienes la dominan: los «publicistas», co-
mo los llama en esa temprana fase de la ciencia social.

Prensay opinion publica le parecen estrechamente vinculadas.
La opini6én publica estz constituida por un «grupo momentaneo y
mas o menos logico de juicios que, respondiendo a problemas ac-
tuales, se encuentran reproducidos en (...) personas de un mismo
pais, de un mismo tiempo y de la misma sociedad>».
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De este modo, los medios de comunicacién son responsables
de la creacién de publicos en vez de masas, asi como de la gesta-
cién de un estado de congregacién psiquico, o hipnosis en gran
escala. Después del capitalismo industrial y financiero, he aqui el
capitalismo simbélico, que no se basa en las maquinas ni en el di-
nero, sino en la comunicacion.

El lider de este sistema es el «publicista», aquel que maneja los
codigos de la prensa. El politico deviene «publicista» si quiere co-
nocer la fuerza de las opiniones en los diversos piiblicos a los que
se dirige.

Unos anos después, Sigmund Freud discuti6 las tesis de Le Bon
y Tarde en tres aspectos: rechazd la nocién de «inconsciente colec-
tivo» o de masas; planted que los rasgos de las «masas» estan pre-
sentes en el individuo; y desplazé su foco de interés de las masas a

los lideres.

Herramienta de guerra

Los estudios de Harold Lasswell sobre el uso de la propaganda
en la Primera Guerra Mundial marcaron un nuevo hito en esta ca-

dena de reflexién social.

Definida como «el manejo de las actitudes colectivas mediante
la manipulacién de los simbolos significantes», la propaganda
quedd consagrada como una actividad moralmente inerte, cuya
bondad o maldad depende del punto de vista de cada cual y, en la
perspectiva de conferirle algiin horizonte ético, de que los mensa-
jes sean verdaderos o falsos.

La intencién de cambiar las visiones de las personas a favor de una
causa, o en perjuicio de otra, acerca la propaganda a la persuasion.

~ Sin embargo, esta Gltima es a menudo concebida como una co-
municacién cara a cara o interpersonal, mientras la propaganda
se efectiia a través de medios masivos. De ahi que se ha dicho que
la propaganda es la persuasién masiva.

Con el tiempo, la nocién de propaganda fue adquiriendo una
connotacién negativa (especialmente en EE.UU.), como una acti-
vidad deshonesta, manipulatoria, orientada a lavar el cerebro de

las masas.
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En la actualidad, lo que en el pasado se llam6 propaganda es
descrito como «comunicacién de masas».

CONCEPTOS PROPAGANDA O COMUNICACION DE MASAS

Durante la Segunda Guerra Mundial, el propio Lasswell trabaj6
para el gobierno norteamericano en un vasto proyecto de analisis
de contenido de los mensajes de propaganda. Alli se encontrd con
Paul F. Lazarsfeld, un sociélogo de origen austriaco, que poste-
riormente fundé los estudios sobre los efectos de la comunicacién
en las audiencias, con nuevas metodologias de medicién (como
los focus groups, cuya paternidad es imputada a su companero de
investigacién, Robert K. Merton), todo lo cual deriv6 en la funda-
cién de la investigacién moderna en este campo®.

En una medida sustantiva, la Guerra Fria fue una lucha comu-
nicacional, donde las imagenes eran mas relevantes que los con-
flictos «delegados» que se libraban en diversas latitudes.

El Plan Marshall, cuyo objetivo era reconstruir Europa —y, de
paso, levantar un capitalismo de estilo norteamericano— destiné
un 5% de su presupuesto a las comunicaciones, siguiendo la nor-
ma empleada para el lanzamiento de un nuevo modelo de auto-
movil. Paul Hoffman, el administrador del Plan Marshall, habia si-
do precisamente la cabeza de la Studebaker Motor Company®.
Quizis por eso no fue tan extrano que el siguiente secretario de
Defensa, el hombre que dirigi6 la politica militar de EE.UU. en los
anos 60, Robert McNamara, llegara al gobierno directamente des-
de la presidencia de la Ford Motor Company.
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Una de las «batallas de posicionamiento» mas memorables de
la Guerra Fria se desarroll6 en el espacio: qué potencia ponia pri-
mero a un ser humano en el espacio (ganaron los soviéticos), y,
después, en la Luna (vencieron los norteamericanos). El recuerdo
de esta «<batalla» es tan fuerte, que el proyecto anunciado en el
2004 por el Presidente George W. Bush de comenzar a implantar
una fuerte presencia humana en la Luna a partir del 2015 para
crear una base dedicada a enviar misiones a Marte, fue interpreta-
do como «un nuevo acto de propaganda norteamericano»’.

Durante la Guerra Fria, ambas potencias realizaron un esfuer-
zo gigantesco por «vender» al resto del mundo su estilo de vida. La
confrontacién tuvo un claro vencedor: Estados Unidos.

En contraste con la épica y pesada propaganda empleada por
los soviéticos (la misma técnica que antes habia ocupado la Ale-
mania nazi), EE.UU. opt6é por una comunicacién basada en dos
pilares: de una parte, la publicidad, modelada en las grandes cor-
poraciones privadas, con mensajes idealistas de tipo emocional y
afectivo; de otra, las grandes industrias de consumo masivo, em-
pezando por Ford y Palmolive, pasando por Marlboro y McDo-
nald’s, y concluyendo en el cine de Hollywood y el rock nroll, que
hicieron del «american way of life> el principal icono del mundo
moderno.

La «batalla principal» se libré en Berlin, la capital de Alemania
dividida por un muro que podria ser el mas impopular de la histo-
nia. El primer golpe comunicacional contra el muro lo dio el Presi-
dente John F. Kennedy, cuando, parado sobre una plataforma de
observacion en la vieja capital alemana, declar6: «Ich bin ein Berli-
ner>. La frase tenia el proposito de universalizar el drama de Ber-
lin: a partir de este momento, insinuaba, todos seriamos berline-
ses. Nadie estaria al margen, lo que significaba que se aplicaria la
maxima de «quien no esti conmigo, esta contra mi».

La pelea continué por mas de dos décadas, pero las armasyano
eran discursivas, sino crecientemente simbolicas.

Hacia fines de la década de 1980, la noche de Berlin podia des-
cribirse de la siguiente manera: en el sector este, luces bajas, pe-
numbira, silencio, tranquilidad; en el oeste, una turbamulta de le-
treros de nedn, fuegos artificiales, ruido, ebullicién continua. Las
empresas capitalistas parecian decididas, no sélo a exacerbar el
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consumo en la porcién de la ciudad que lo permitia, sino sobre to-
do a excitar y tentar los sentidos del lado comunista.

En 1989, el porfiado muro cedi6 finalmente a esas tentaciones,
y fue demolido por los propios berlineses, a punta de martillos y
picotas. Detras suyo cayeron, rapida e irreversiblemente, la Union
Soviética y el modelo socialista.

El pais como marca

Con todo, la importancia de la imagen en la guerra no ha supe-
rado nunca la de los ejércitos y las armas. Lo mismo pasa en la ma-
siva guerra comercial desatada con la globalizacién.

A pesar de eso, los paises han percibido que la comunicacién
forma parte de su bateria politica y diplomatica y han buscado
transformarse en imagenes que se proyectan y convierten con
arreglo a sus objetivos estratégicos. :

La «<imagen-pais» es un objeto que se maneja cada vez con mas
prolijjidad. Millonarias campanas se destinan a transformar las
percepciones que las audiencias globales tienen de determinada
nacion, sea para alterar juicios instalados o para agregar atributos
Nnuevos.

Es lo que han hecho en décadas recientes, por ejemplo, Taiwan
(de productor de bajo precio a productor de tecnologia), Gran
Bretana (tradicién + innovacién), Irlanda («los europeos jove-
nes»), y Singapur (con una agresiva campana en los principales
medios de EE.UU. para apoyar la suscripcién de un Tratado de Li-
bre Comercio con Washington)s. Chile, usando una fructifera
mezcla de vino confiable, solidez econémica y democracia renova-
da, ha logrado una imagen que lo distingue de América Latina.

El caso del vino chileno es uno de los fenémenos extraordina-
rios de la mercadotecnia del ltimo cuarto del siglo 20. Tras carac-
terizarse como un productor de vino raw, barato y poco sofistica-
do, Chile lanzé, en una férrea alianza entre el sector pablico y el
privado, una estrategia paciente y profunda de penetracién pro-
gresiva de mercados sobre la base de la calidad tecnolégica de sus
mostos. Inicialmente entré en paises de alto consumo alcohélico
(norte de Europa, Asia) y muy pronto se ubicé en regiones de de-
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. manda exigente (Inglaterra, Francia, California). Hoy se hallan vi-
nos de Chile en todas las cartas de restaurantes de calidad de Nue-
va York, Paris, Hollywood, Ciudad de México, Sao Paulo, Oslo,
Buenos Aires, Madrid, Hong Kong, Bogoti o Berlin, y hay marcas
con esa procedencia en todos los torneos cualitativos del mundo.

Desde a lo menos el mismo periodo se libra una verdadera gue-
rra de imagenes-pais, cada cual luchando por conquistar atributos
como modernidad, innovacion, confianza, prolijidad, hospitalidad,
naturaleza virgen, salud, seguridad, creatividad y muchos otros.

Pero por incuestionable que sea el aporte de laimagen, es claro
que al final del dia lo que manda en los mercados mundiales es la
calidad y el precio de los productos, la eficienciay la transparencia
en los procesos de fabricacién y la rapidez y el alcance de los siste-
mas de distribucion. ’

A diferencia de la internacionalizacién propia de los 60 y 70
—que consistia en colocar importaciones donde hubiese posibili-
dades atractivas—, la globalizacion significa una carrera no sélo
por desbordar las fronteras, sino esencialmente por llegar al ma-
yor niimero de puntos del orbe en el menor tiempo posible.

Arma de triunfo

En el campo corporativo, la idea de que los problemas (y las
oportunidades) se €éncuentran hoy en el ambito de la imagen o
la comunicacién, y no en el de la produccion, se ha impuesto ex-
tensamente.

Como senala Naomi Klein en un libro que ha devenido clasico,
«]os tedricos de 1a gestiébn de empresas elucubraron a mediados de
la década de 1980 que las empresas de éxito deben producir ante
todo marcas y no productos»°.

Acostumbradas a la idea de que lo importante era la produccion
de bienesy servicios, y que las imagenes y marcas eran solo un agre-
gado necesario para su comercializacién, las empresas tuvieron que
hacer un gran esfuerzo para adaptarse al nuevo paradigma.

Incluso las industrias de comunicacidn, como el cine y la televi-
sién, han tenido que resignarse a este nuevo mundo, y destinar in-
gentes recursos a la promocion comunicacional de sus propios
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productos: por ejemplo, se estima que hoy en Hollywood se debe
destinar al marketing cerca del 50 por ciento del presupuesto de
una pelicula —50 centavos por cada délar de produccién— para
asegurar algan éxito. -

Algo semejante ha ocurrido en el mundo de la politica. Los go-
biernos contemporaneos establecen buena parte de su agenda y
sus actuaciones en funcién de los medios de comunicacién, para
influir sobre los actores institucionales y sociales relevantes, asi co-
mo sobre la ciudadania.

En el siglo 21, cuando los gobiernos ya no tienen el control so-
bre la produccién ni sobre los servicios sociales (como efecto de
las privatizaciones), ni sobre sus politicas monetaria, exterior y de
defensa (como efecto de la globalizacién), su poder se expresa ba-
sicamente en su capacidad para emitir senales a través de los me-
dios de comunicacién, con la dificultad adicional de que la mayo-
ria de éstos son autdnomos y se proclaman independientes de las
presiones del gobierno.

El resultado final es que los gobernantes actuales prestan una
atencién desmesurada a la dimensién comunicacional; y lo que di-
gan los medios de comunicacion, y la evolucién de las encuestas
de opinidn, se han convertido en sus grandes obsesiones.

La actividad politica, y en especial las campanas electorales,
también se han transformado bajo el imperio de la comunicacién.
La imagen ha venido ganando importancia por sobre las convic-
ciones, la comunicacién por encima de los programas, los exper-
tos en marketing electoral por sobre las redes de militantes.

Tras el fin de 1a Guerra Fria, la reduccidn de las distancias ideo-
légicas ha hecho que los electores ya no mantengan sus lealtades a
través de generaciones; ahora son mas volatiles e inestables, y se-
guramente mas sensibles a la presion de la comunicacién. Todo
esto acerca a la politica al estilo norteamericano. La gente tiene
menos interés en ella, por lo que la comunicacién parece crucial
para seducirla.

No es extrano que, a la vista de esta multidimensionalidad, uno
de los mas influyentes intelectuales japoneses, Taichi Sakaiya, ubi-
que a las industrias de la comunicacién («informacién publica, re-
laciones publicas») en la categoria de las «industrias del conoci-
miento» que tienen alcance publico. Clasificaciéon nada
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irrelevante en un pensador que considera que el «valor-conoci-
miento» constituye la principal plusvalia del futuro!®.

De prdctica a disciplina

Asi, las comunicaciones han llegado a ser un tema de moda.

A lo que se hace en este campo se le atribuyen muchos triunfos,
y a lo que no se hace o se hace mal se le imputan las derrotas y los
problemas. ;Quién no ha escuchado alos voceros de los més diver-
sos tipos de organizaciones —gobiernos, empresas, instituciones
benéficas, grupos religiosos— que explican sus agobios por «pro-
blemas de comunicacién»?

«Mejorar» o «fortalecer» las comunicaciones se ha convertido
en una titilante panacea para resolver todos los problemas de las
organizaciones modernas, cualquiera sea su naturaleza.

CQNCEHOS LA UTOPIA DE LA COMUNICACION

Esto explica la inflacidon que se ha producido en la industria
editorial, que publica frenéticamente libros referidos a este tema:
Comprenda en dos horas el mundo de la comunicacion; Como mejorar la
comunicacién de su empresa; Como comunicarse con su jefe y obtener un
aumento de sueldo; Las 300 reglas de la comunicacion corporativa... Des-
pués de los libros de autoayuda, los de comunicacién pueden es-
tar entre los mas vendidos de los Gltimos anos. En paralelo se ha
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desarrollado la inflacién del namero de profesionales que trabaja
o intenta hacerlo en este campo.

Lamentablemente, toda esta nueva focalizacién en el problema de
las comunicaciones oscila aiin entre lo operativo y lo especulativo.

No se observa una reflexion conceptual o metodologica que
permita conocer como se entronca €l analisis de la comunicacién
moderna con la tradicidn tedrica en los campos de la filosofia, las
ciencias sociales y la economia; a qué se refieren exactamente los
diferentes términos que emplea; como se organizan sus conceptos
en un sistema y como se relaciona éste con otros sistemas.

Un desarrollo tedrico mas penetrante permitiria entender me-
jor de qué hablamos cuando hablamos de comunicaciones, como
se insertan en la vida general de una organizacién, qué se puede
esperar de ellas en cuanto a resultados, de qué manera se puede
disenar, organizar y evaluar una estrategia, como se transforma en
un plan de accién, o como se organiza el trabajo de los profesiona-
les. Sin embargo, este esfuerzo de aclaracion tendria una clara des-
ventaja: muchas de las personas que hoy se desenvuelven en el cam-
po de las comunicaciones se verian amenazadas por la cesantia.

La comunicacién es hoy una practica donde convergen profe-
sionales provenientes de las mas diversas formaciones (periodis-
mo, sociologia, administracién de empresas, psicologia), pero no
es propiamente una disciplina, con los grados de formalizacion y
conceptualizacion que esto exige.

Esto conduce a una segunda constatacion, a menudo ignorada
o desdenada: si va a ser una disciplina, la Comunicacién Estratégi-
ca estd atin en una fase temprana de desarrollo.

Muchas de las seguridades invertidas en sus «<modelos» y «méto-
dos» actuales seran vistas con cierto rubor en un futuro nada lejano.
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