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Comunicación infinita 

(Revista Imagen N° 56)

Las relaciones públicas son cada vez más importantes en las guerras, pero en la nueva guerra contra el terrorismo, la comunicación está jugando un papel fundamental como nunca antes. Desde el branding hasta el manejo de los medios y las palabras, cada parte apuesta a su propaganda de guerra. El sector de las PR está jaqueado como nunca, y, como nunca, también podrá aportar a gobiernos y empresas con su capacidad de influir en la opinión pública.

En los restos de las Torres Gemelas de Nueva York y el Pentágono todavía se veían las llamas tras los atentados del 11 de septiembre, y ya los expertos en comunicación del Departamento de Defensa en Washington debatían el nombre que le pondrían a la operación militar estadounidense en respuesta al ataque terrorista. 

Primero se la denominó Operación Justicia Infinita: sonaba fuerte, desafiante, y el propio presidente norteamericano George Bush describió públicamente la marca de la guerra como una "cruzada contra el terrorismo". Eso era justo lo que precisaban los países árabes para sentirse ofendidos. Además de parecer la declaración de una guerra santa cristiana, entraba en colisión con un principio del islamismo: sólo Dios -o Alá- tiene derecho a impartir justicia. Por último, los especialistas de Washington decidieron apelar a un rápido rebranding rebautizándola Operación Libertad Duradera. No suena tan contundente, pero colabora con el principal fin de las relaciones públicas en la nueva guerra contra el terrorismo: mantener a la mayor cantidad de países islámicos contra el terrorista Osama bin Laden y el régimen talibán de Afganistán. Tanto debate alrededor del branding de la guerra no es casual: el gobierno de los Estados Unidos sabe que ésta, como pocas guerras hasta ahora, se gana o se pierde en el campo de batalla de la comunicación: comunicación para ganar las mentes y los corazones de los norteamericanos, de los aliados europeos, del Tercer Mundo y de los países árabes más moderados. 

Que la comunicación y el dominio de la opinión pública es clave, no es nuevo desde las guerras del siglo pasado. Pero en ésta, la primera guerra del siglo XXI, la comunicación es la clave, y la comunicación nunca más será lo mismo luego de esta guerra.

La importancia de la comunicación en las guerras no surgió de la nada. Estados Unidos entendió mejor que nadie el rol de las relaciones públicas en la guerra ya en la Primera Guerra Mundial. Los Comités de Información Pública (CPI según sus iniciales en inglés) fueron el primer esfuerzo por movilizar y controlar a la opinión pública norteamericana para que aceptara entrar en la guerra de Europa. Otro antecedente es la escalofriante propaganda nazi orquestada durante la Segunda Guerra para lograr la adhesión de las masas.

Evidentemente los norteamericanos aprendieron de sus errores de PR de la guerra de Vietnam, en los 70, cuando los noticieros mostraban terribles imágenes del frente, y la opinión pública de los Estados Unidos se distanciaba cada vez más del conflicto. En la Guerra del Golfo, Washington aprendió: la TV sólo pudo mostrar las imágenes que querían los estrategas militares: misiles hiperprecisos dando en el blanco como "operaciones quirúrgicas" contra el terrible Saddam Hussein. 

Munición informativa

Según el alemán Lothar Rolke, profesor de Administración de Empresas y de Comunicación Empresaria en la escuela Superior Técnica de Maguncia, Alemania, además de experto en crisis management y crisis affaires (ver entrevista aparte) "esta guerra contra el terrorismo es una guerra de información".

Dice que si bien la información siempre ha tenido un papel importante en las guerras, ahora la situación es distinta. "En este caso la opinión pública será instrumentalizada en función de la guerra para confundir al enemigo. La estrategia apunta a la cuestión que es más importante: la verdad o el éxito. Eso significa que el éxito puede llegar a justificar que mintamos, porque obedecería a un fin más elevado, eso significará un cambio importante en el mundo de las comunicaciones", opina.

Por su parte, el veterano consultor Dan Edelman, el octogenario fundador de la gigantesca firma de comunicación y relaciones públicas Edelman PR Worldwide, recuerda que durante la Segunda Guerra Mundial un factor muy importante en la comunicación fue la credibilidad de los Estados Unidos. Edelman sabe de qué habla: el mismo fue, durante esa guerra, oficial de relaciones públicas del ejército estadounidense. Había estudiado periodismo en Columbia y trabajó sobre todo en las transmisiones radiales durante la guerra. "Transmitíamos la verdad", afirma. "Mientras los alemanes informaban que Londres estaba destruida por los bombardeos, nosotros contábamos cuál era la real situación, qué partes de la ciudad habían sido exactamente afectadas y cuáles no", recuerda.

Los argentinos que recuerdan la dictadura militar y su triste intento manipulativo de la información durante la guerra de las Malvinas contra Gran Bretaña, en 1982, saben de la superior credibilidad de los informativos de la BBC por las versiones periodísticas vernáculas triunfalistas.

Dan Edelman trabajó luego de la guerra en la CBS, antes de pasarse al mundo de las relaciones públicas en Nueva York. Después trabajó como RR.PP. en una compañía de cosméticos que terminó vendiéndose a Gillette, hasta que fundó, el 1 de octubre de 1952, su propia consultora: Edelman Public Relations, la que hoy sigue dirigiendo junto con su hijo Richard. "Le he propuesto a amigos que tengo en la Casa Blanca, como por ejemplo Donald Rumsfeld (el secretario de Defensa de los Estados Unidos) que utilicen la llamada guerra psicológica -dice-, la que algunos también denominan propaganda. Los afganos pueden escuchar por la radio cuál es nuestro mensaje. Debemos decir que creemos en el islamismo, pero que creer en Dios no da derecho a matar gente. La campaña debe alcanzar a los terroristas, que están en todo el mundo. Para eso sería ideal usar mullahs como portavoces". 

Edelman pudo comprobar la importancia de la radio como medio de comunicación y persuasión cuando estuvo en el frente de batalla europeo durante la Segunda Guerra. "La guerra psicológica a través de la radio era efectiva -recuerda el consultor-, porque, como transmitíamos la verdad, la gente nos creía. Eramos más verosímiles que las transmisiones japonesas o alemanas". Según Edelman, la efectividad de los mensajes aliados por radio quedaba demostrada luego de cada interrogatorio a los prisioneros de guerra alemanes. "A pesar de que estaba prohibido, comprobábamos que el mensaje les llegaba".

Para Edelman un momento clave de la guerra fue cuando las tropas norteamericanas conquistaron Luxemburgo y una de sus principales armas: Radio Luxemburg y su potente señal sobre prácticamente toda Europa central. Los consejos de Edelman a su amigo Rumsfeld parecen no haber caído en saco roto. Al menos así lo indica la ayuda humanitaria que los Estados Unidos están enviando al territorio afgano que bombardean, otra campaña de relaciones públicas. Además de paquetes de comida, llega un aparato de radio que puede sintonizarse en un solo canal: el que transmite el mensaje que Estados Unidos quiere hacer llegar al mundo árabe. 

Lecciones de historia

Lo cierto es que esta nueva guerra implicará un cambio en la manera de hacer relaciones públicas, como de hecho ha ocurrido con las guerras anteriores. Durante y después de la Primera Guerra -cuenta Stuart Ewen en su libro PR!, Una historia social del Spin- la estructura de las relaciones públicas empezó a cambiar, principalmente inspirada por el éxito de la propaganda en tiempos de guerra de los Comités de Información Pública. Se trataba del vasto aparato de propaganda movilizado por los americanos en abril de 1917 para vender la guerra como la que convertiría al mundo en "un lugar seguro para la democracia".

La innovadora creación de los CPI responde básicamente a que, pese a que los gobernantes habían predicho lo contrario, surgieron importantes focos de resistencia a la guerra. "La clase trabajadora y las organizaciones radicales, pacifistas, anarquistas y muchos socialistas, sostenían que no se trataba más que de una guerra de hombres ricos, una guerra capitalista", dice Ewen en su libro. 

Cuando finalmente el 6 de abril de 1917 el presidente estadounidense Woodrow Wilson se unió a la Alianza Europea y declaró la guerra a Alemania, el issue propaganda estaba en el top de la agenda presidencial. Así fue como, a sólo una semana de declarada la guerra, se crearon los CPI, que contaban entre sus miembros a representantes del gobierno y que estaban dirigidos por el periodista progresista George Creel. El periodista, además de haber sido un reconocido publicitario, corría con la ventaja de haber asesorado a Wilson en su campaña presidencial de 1912 y de tener una sólida reputación como periodista de investigación de casos de corrupción. Era el hombre indicado, por entender como pocos la importancia de la opinión pública en la vida política moderna. 

Como no existía la radio ni la TV, la influencia sobre la opinión pública se ejercía desde la prensa escrita y a través de líderes de opinión que acaparaban la atención de la gente en lugares públicos (por ejemplo, un teatro) para hablar en favor de que los Estados Unidos entren en guerra.

Durante esa época las teorías de la comunicación estaban muy influenciadas por los conceptos de manipulación de la opinión pública, sobre todo por las corrientes en auge de psicología social. Esto influyó en el campo de las relaciones públicas: en los años '20, una gran camada de relacionistas públicos se abocó a llegar a las mentes de las audiencias mediante la manipulación de los símbolos. Los medios de comunicación eran considerados los vehículos más eficaces para llegar a la opinión pública.

En esta guerra del siglo XXI, la que se desató tras los terribles ataques terroristas del 11 de septiembre, no es tan marcado el sentimiento anti guerra como ocurrió a principios del siglo pasado. De hecho, las encuestas arrojaron desde el principio que la inmensa mayoría de los estadounidenses deseaba que su país respondiera al terrorismo. En todo caso, más importante en este escenario es para los Estados Unidos que no se le distancie todo el mundo árabe; y eso requiere un importante esfuerzo de diplomacia y de relaciones públicas. 

Por un lado, es fundamental para los Estados Unidos contar con aliados como Pakistán, Arabia Saudita o Egipto. Y, a la vez, estos países deben saber demostrar a su gente (influenciada por radicales islámicos) que en realidad están participando de una causa justa, que no están meramente contribuyendo a la defensa de la hegemonía mundial americana. 

Para ello el timing de los contraataques norteamericanos era esencial. Mientras que en la Guerra del Golfo, diez años atrás, los aliados tardaron casi medio año en atacar, esta vez antes de que se cumpliera un mes, las bombas caían sobre Afganistán. De esta forma se evitaba que la TV "ablandara" demasiado a la opinión pública mundial mostrando más imágenes conmovedoras de refugiados afganos hambrientos que de las ruinas de las Torres Gemelas. 

Promover la guerra

La importancia de las relaciones públicas en tiempos de guerra ha venido aumentando paulatinamente. Desde la nada hasta hoy hay un mercado de no menos de dos mil millones de dólares anuales solamente en los Estados Unidos. Desde los pioneros CPI de la Primera Guerra muchos fueron los factores que influyeron en los cambios y en el importante aumento del rol de la comunicación. De hecho, siempre se produjo una retroalimentación: las guerras desarrollan técnicas de relaciones públicas, que luego se aplican en la paz, evolucionan, y mejoran la capacidad de entender y manipular a la opinión pública en guerra.

Para el sector de la comunicación institucional nunca quedó tan claro el poder de las relaciones públicas como en la Guerra del Golfo: poco antes de que los Estados Unidos entraran en la guerra, la consultora Hill & Knowlton orquestó una campaña de PR para los jeques del ocupado Kuwait. Esa campaña fue devastadora para Saddam Hussein y fue decisiva para la campaña militar llamada "Escudo del Desierto" y luego "Tormenta del Desierto", aunque terminó años más tarde afectando a toda la industria de las public relations en los Estados Unidos.

Corría 1990, y una supuesta enfermera kuwaití describió con lujo de detalles ante una comisión del Congreso en Washington cómo soldados iraquíes ingresaron en la neonatología de una maternidad, se robaron las incubadoras y arrojaron los bebitos kuwaitíes al piso sin la más mínima piedad. El Congreso y la opinión pública norteamericana quedaron horrorizados y terminaron de convencerse de la brutalidad de la ocupación iraquí. 

Un par de años más tarde se supo que la tal enfermera era una princesa kuwaití, y que la historia de los bebitos arrojados al piso nunca había sido probada. Todo había salido de las mentes de los estrategas de Hill & Knowlton, la consultora contratada por el emirato de Kuwait. 

Las revelaciones de la prensa indignaron a los norteamericanos y le costaron la cabeza al CEO de entonces, Bob Dilenschneider, autor del best seller Poder e influencia, la saga mejor vendida de la historia sobre la efectividad de las relaciones públicas. 

Sólo años después, bajo la brillante y sobria conducción de Howard Paster, su nuevo chairman, Hill & Knowlton pudo recobrar la reputación de ser una de las mejores firmas de PR del mundo. 

Lo que quedó: la prueba del inmenso poder que pueden tener las relaciones públicas, usadas mal o bien. Es muy probable que, como sucede en todas las guerras, algunos años más tarde nos enteremos de detalles que tuvieron mucho más que ver con la efectividad de la comunicación en la guerra contra bin Laden y el talibán de lo que hoy sabemos.

Otra oportunidad en que se apeló a las PR para generar opinión pública a favor del ingreso en una guerra fue en 1999, durante el conflicto en Kosovo, en la ex Yugoslavia. El primer problema de los occidentales fue instalar la necesidad de la guerra ante la opinión pública de sus países. Además, no había un consenso internacional similar al logrado durante la Guerra del Golfo, ni se actuaba tampoco a partir de un mandato de la ONU sino de la OTAN. Los estrategas occidentales, para contrarrestar en parte las resistencias en la opinión pública, en las semanas anteriores al inicio de los ataques comenzaron una activa campaña de ayuda humanitaria. Al plan lo acompañaron con extensas coberturas en los medios de los sufrimientos de los refugiados, que eran ayudados por tropas desarmadas de la OTAN. 

La historia tiene varios flagrantes casos en los que las relaciones públicas juegan un rol clave para decidir una guerra. Justamente el "padre de las relaciones públicas", Edward Bernays, movilizó a la opinión pública de los Estados Unidos a principios de los años 50 en favor de una intervención norteamericana en Guatemala para derrocar al gobierno democrático de izquierda del presidente Jacobo Arbenz. La empresa United Fruit pretendía que se le devolvieran sus tierras expropiadas, y era difícil que la opinión pública norteamericana aprobara una intervención sólo por las quejas de una empresa.

En el caso de esta guerra de los Estados Unidos contra el régimen talibán, no hubo necesidad de orquestar coberturas de los medios para sensibilizar a la opinión pública sobre las atrocidades que hay que combatir por el bien de la Humanidad. Las imágenes de los aviones estrellándose contra las Torres Gemelas de Nueva York y las posteriores escenas de la devastación que quedó en el centro financiero de Manhattan fueron más que elocuentes y evidentes. Aunque para muchos periodistas extranjeros sus colegas norteamericanos no mostraron suficiente sangre ni escenas de horror. Una nota del diario Clarín titulada "Muchas víctimas y ningún cadáver" hablaba de que "el poder de turno intenta manipular la información que llega", de que había "censura encubierta" y "cobertura desde la irrealidad". De hecho, los diarios argentinos lograron un prodigio del periodismo: afirmaron al día siguiente de los atentados que hubo por lo menos diez mil muertos. En EE.UU., la prudencia los llevó a esperar semanas hasta dar la estimación de poco más de cinco mil. El consultor y académico Federico Rey Lennon, director del Master en Gestión de la Comunicación de las Organizaciones de la Universidad Austral, dice que en este punto se están confundiendo los tantos. "El terrorismo actuó a sabiendas de que tocaba un símbolo del poder de los Estados Unidos y eligió un escenario hipersensible para los medios de comunicación. Atacó en la hora justa y en el lugar justo. Sabía que era imposible no contar con imágenes de horror; Nueva York es uno de los centros más importantes de comunicación del planeta. Las imágenes del impacto se mostraron hasta el cansancio", señala. 

Para Rey Lennon, la confusión a la hora de quejarse por la ausencia de imágenes terribles raya casi con lo morboso: "¿Consideran censura el no mostrar más de cerca el horror de los cuerpos calcinados o de aquellos que se tiraron al vacío para no morir entre las llamas? Me parece que confunden censura con decencia; veracidad con respeto hacia las víctimas y sus familias". Y el hecho de que el terrorismo talibán haya elegido como blancos precisamente dos lugares "símbolo" del poder de los Estados Unidos -el corazón financiero del mundo y el centro militar que se suponía el más seguro del planeta- golpeó a los ciudadanos norteamericanos como no lo había hecho nunca antes ningún ataque. 

Otra prueba de que los terroristas saben buscar el impacto mediático en sus acciones son los extraños casos de ántrax contra medios de comunicación en los Estados Unidos. 

Como dice Dan Edelman: "Esto fue peor, mucho peor que Pearl Harbor. Se atacó el propio territorio estadounidense por primera vez en la historia". Pearl Harbor era también territorio americano, pero no es lo mismo. Hawaii es una isla alejada donde había militares, que estaban en situación de potencial guerra en tiempos de guerra, explica el experto en PR. 

El profesor alemán de comunicación Lothar Rolke analiza la manera de tratar la información desde otro ángulo. Desde su teoría de que ésta es una "guerra de información" dice que habría que reflexionar acerca de si vendrán fases de desinformación, intercaladas con otras de mucha información. "Las imágenes de las Torres Gemelas derrumbándose -decía antes de que los Estados Unidos comenzaran su ataque a Afganistán- constituyen una nueva mitología que se está creando y que se inscribe en la conciencia de las nuevas generaciones, como los primeros pasos del hombre en la luna. En este momento están siendo más bien reprimidas para no exagerar las expectativas, pero podemos reencontrarnos con ellas cuando sean estratégicamente necesarias para movilizar a la opinión pública contra el terrorismo". La cuestión de las imágenes de esta guerra desatada tras los ataques del 11 de septiembre tiene también mucha importancia. Hasta ahora, poco y nada se ha visto de los ataques estadounidenses a territorio afgano. Al cierre de esta edición eran pocas las imágenes que se mostraban de presuntos "daños colaterales de las bombas en Afganistán" y más las pantallas verdes chispeantes que recordaban a una guerra de ciberjuegos que a la sangre y el dolor de los conflictos bélicos. 

Nuevamente la experiencia de Vietnam fue decisiva a la hora de las imágenes. Cuando en diciembre de 1989 los Estados Unidos invadieron Panamá con el pretexto de capturar al general Manuel Noriega por sus vinculaciones con el narcotráfico, se inauguró un nuevo modo de informar a la prensa sobre la guerra. Además de ser un ejercicio militar, en el que se probaron las bombas teledirigidas, la invasión a Panamá sirvió como ejercicio de cómo relacionarse con los medios en una época de guerra. 

Así, el siguiente conflicto bélico de los Estados Unidos -la Guerra del Golfo- mostró una asepsia total de imágenes de muerte. Como la que, hasta ahora, está mostrando esta guerra del nuevo milenio.

Por lo pronto, el propio presidente Bush pidió a las cadenas de televisión que fueran prudentes y no emitieran imágenes con comunicados de Osama bin Laden porque podrían contener mensajes cifrados para los terroristas. Unos días después, realizó el mismo pedido a los diarios y radios estadounidenses: que no publicaran íntegros los discursos del líder fundamentalista, porque podrían contener "mensajes secretos" dirigidos a otros terroristas.

Las imágenes del multimillonario terrorista más buscado enviando sus mensajes aparecieron por primera vez en el canal satelital árabe Al Jazzera. Con base en Qatar y fundado en 1996, es el único canal de noticias del mundo islámico que mantiene su independencia informativa. Pero si bien los medios de comunicación estadounidenses han aceptado limitar su cobertura periodística, no ocurre lo mismo en otros países del mundo occidental. La BBC de Londres, por ejemplo, anunció que seguirá transmitiendo todo el material relacionado con la guerra en Afganistán, sin excluir las imágenes que llegan de Al Jazzera. 

Las PR del otro bando

Una señal de la delicada prudencia que los estadounidenses deben mantener al momento de relacionarse con el mundo árabe es el hecho de la mala recepción que tuvo el pedido del secretario de Estado Colin Powell a Al Jazzera. Powell intentó mejorar la imagen estadounidense en el mundo árabe cuando le pidió al emir de Qatar que "bajara el tono" de los agresivos informes del canal. Pero la movida no le salió del todo bien: de hecho, intelectuales de todo el mundo árabe vieron en ese pedido una señal de censura a la principal fuente de noticias independientes de la región con visión árabe.

Con la crisis que sobrevino en la región tras los trágicos sucesos del 11 de septiembre, Al Jazzera captó la atención de los medios del planeta por haber emitido los videos en que bin Laden transmitía sus nuevas amenazas contra los Estados Unidos. Hasta la CNN (líder en noticias durante la Guerra del Golfo) ha dado crédito al canal árabe.

Esta impresionante atención que cosechó el canal árabe lo ha obligado a contratar los servicios de una consultora de relaciones públicas. La elegida fue la británica Einstein Consulting, especializada en PR para televisión. En un principio, el canal había buscado asesoramiento para comunicar que ahora está disponible en Sky. Pero, a raíz de su alta exposición por su llegada a bin Laden, la cuenta terminó siendo más importante y convirtiéndose en un completo servicio de media relations. La consultora maneja a su cliente con un fuerte equipo de seis ejecutivos bajo las órdenes de la directora de Marketing, quien reporta al CEO londinense de Al Jazzera. 

Claro, no sólo el mundo occidental recurre a las PR cuando de conflictos bélicos se trata. Por ejemplo, la revista especializada en relaciones públicas PRWeek publicó que parientes de Bin Laden están buscando agencia de PR para lanzar una campaña que los distancie del terrorista que los ojos del mundo occidental acusan. Según la publicación, un hombre con el mismo apellido del magnate talibán le pidió a la consultora Attention America, con sede en Manhattan, asesoramiento en comunicación.

Incluso el gobierno de Arabia Saudita, en el medio del conflicto por ser aliado de Estados Unidos y a la vez enemigo de Israel, salió a buscar consultora de PR y contrató a Burson-Marsteller, hoy perteneciente al mismo grupo que Hill & Knowlton. Por otra parte, bin Laden es un miembro descastado de la familia real saudita: todo un problema de comunicación y lobbying.

En rigor, los talibanes demostraron también saber de comunicación y del manejo de la prensa cuando decidieron atacar de esa terrible manera los símbolos del poder estadounidense. Sabían, por supuesto, que semejantes imágenes marcarían un hito en la historia de la humanidad. Y el hecho de que la administración Bush haya pedido a los medios cautela a la hora de pasar completos los mensajes de bin Laden por temor a que contuvieran "mensajes encubiertos" está señalando, además, que del lado talibán saben muy bien cómo manejar la comunicación. 

Antes del 11 de septiembre, el régimen talibán tenía un vocero que solía viajar a Occidente para dar conferencias sobre los puntos de vista de un sistema tan distinto. Se trata de Sayed Rahmatullah Hashemi, vocero de asuntos externos de los talibanes, quien fue por última vez a Washington en marzo de 2001. El era el encargado de intentar cambiar en este lado del mundo la imagen de un régimen acusado por los occidentales de ser medieval, brutal, arcaico y misógino.

"No culpo a los americanos que odian a los talibanes, porque si mi única información acerca del régimen fuera la que me llega a través de los medios occidentales de información, yo también los odiaría", dijo en una conferencia en Washington en marzo de este año, y acusó a Occidente de tener una imagen demasiado simplista de lo que es el régimen talibán. 

Comunicación en red

Si las batallas de esta guerra se libran, tal vez como nunca antes, en el campo de la comunicación, el rol de Internet inaugura un nuevo capítulo (ver columna Bautismo de fuego).

En una primera instancia, cuando los aviones se estrellaron en las Torres y en el Pentágono, la red demostró ser el mejor medio de comunicación entre las personas. Sobre todo en una Nueva York donde las líneas de teléfonos colapsaron, el correo electrónico fue fundamental. Pero también quedó como lección el hecho de que los sites informativos de la CNN o la BBC quedaron durante horas totalmente bloqueados por la demanda informativa de millones de internautas en búsqueda desesperada de información.

Para Jack Bergen, presidente del Council of Public Relations Firms de los Estados Unidos (se trata de la cámara de agencias de PR, conocida familiarmente como el PR Council) Internet ha sido indispensable, no sólo por la ausencia de teléfonos que funcionaran en Manhattan en momentos de los atentados, sino también porque el único lugar donde se podían hallar respuestas rápidas era en el ciberespacio, a través de los sites corporativos. 

"Además, la red ha sido una excelente herramienta de búsqueda para los periodistas que precisaban background y no podían encontrar en medio del desastre un vocero corporativo disponible. Y hasta le ha dado una especie de alivio a la gente que se encontraba en foros virtuales para compartir su tristeza y desconcierto", explica.

Pero hay otro aspecto de Internet que podría denominarse el más oscuro de la red. Es el que se relaciona con los rumores que se alimentaron a través de cadenas de e-mails. Entre ellos, uno que demuestra cómo se puede utilizar la Internet para movilizar a la opinión pública fue el que se originó en Brasil y que decía que las imágenes de palestinos festejando en la calle que había transmitido la CNN en realidad eran material de archivo de una década atrás, durante la Guerra del Golfo, y no del día de los atentados.

La respuesta de la CNN fue rápida, enseguida emitió un comunicado de prensa refutando el rumor. El dato de que ese correo electrónico estaba circulando por el ciberespacio le llegó a la CNN a través del argentino Gustavo Averbuj, CEO de la oficina de la consultora Ketchum en Buenos Aires, que justo estaba en Atlanta en una convención de Ketchum. En Atlanta, justamente, está la central de la CNN.

El ejecutivo argentino recibió desde su propio país el e-mail y se puso enseguida en contacto con su cliente, la CNN. Sin embargo, la cadena de e-mails que afirmaba que la CNN intentaba suciamente desprestigiar a los palestinos no podía ser contestado masivamente por la misma vía: una cadena de emails de la CNN hubiese sido considerado "spaming", un delito en el ciberespacio. El spaming es tolerado cuando la fuente es anónima, pero reprobado cuando viene de una gran corporación. Con esto queda demostrado que la Internet puede convertirse fácilmente en rehén de los terroristas, y sólo puede ser aprovechada limitadamente para contrarrestar esas acciones. Igualmente la CNN y Ketchum actuaron rápido y lograron incluso la desmentida de UNICAMP, la universidad brasileña de donde había surgido el rumor. Luego la agencia Reuters emitió otro comunicado confirmando que había proporcionado las imágenes y que fueron tomadas el mismo día de los atentados en territorio palestino. 

¿Fue un hecho casual producto de un internauta mal informado? ¿O fue parte de un ataque de comunicación vía Internet en la guerra del terrorismo? "Lo dañino es que muchos medios levantaron el rumor como si fuera verdadero. Y lo más probable es que sea difícil revertir una percepción errónea. Lo cierto es que Internet tiene un cierto anonimato que le da impunidad", dice Averbuj. 

Más allá del indiscutible mal gusto de quienes planearon esas cadenas de e-mails, también hubo otras a las que el título de malignas no les quedaría nada mal. Por ejemplo, el correo electrónico diseminado por computadores de todo el mundo y que simulaba ser una cadena iniciada por la ONU para pedir por la paz mundial, pero que en realidad se trataba de un virus que pone en peligro la mayoría de los archivos del disco rígido.

Y a todo esto se agrega la increíble cantidad de chistes de humor negro que circulan por las casillas de correo electrónico. Como por ejemplo, el e-mail que simula el posible diseño de las nuevas Torres Gemelas: con un agujero para que pasen aviones a través de ellas. O el que muestra imágenes de Nueva York tras el triunfo del régimen talibán contra los Estados Unidos, entre las que por ejemplo está la estatua de la Libertad cubierta con una bukara, el atuendo típico que usan las mujeres talibán por obligación. Otra imagen muestra la nueva Skyline de Manhattan, sin las torres gemelas y salpicada de cúpulas de mezquitas. 

Pero la red que tan bien funcionó cuando ocurrió la tragedia del 11 de septiembre corre el riego también de ser demasiado débil. Por caso, el gobierno estadounidense ya se puso en guardia y creó la Oficina de Ciberseguridad. Es que, además del temor que hay en el país a que se generalicen los ataques bacteriológicos, se teme que el ciberterrorismo tome la posta en esta guerra del nuevo milenio.

Se sabe, las redes telefónicas e Internet son los principales vínculos de la economía mundial. Los expertos temen que un equipo de hackers bien entrenado pueda hacer colapsar todo el sistema: no funcionaría la línea de emergencia 911, no se podría controlar el tránsito aéreo y se podrían desconectar las centrales de energía que abastecen de electricidad. 

El futuro

Lo cierto es que esta guerra se están peleando en gran medida en el campo de la comunicación. El celo por hallar un nombre a las operaciones militares y por controlar la información que se transmite y el nuevo rol que Internet comenzó a jugar son factores que indican que, como dice el alemán Rolke, ésta es una guerra de información.

Por otra parte, toda la industria de las PR corporativas han sufrido un cambio drástico tras los sucesos del 11 de septiembre (ver nota aparte). Ya no es lo mismo la relación con los medios, por ejemplo. Y, además, muchas empresas están necesitando asesoramiento en comunicación de otro tipo.

"Evidentemente cambia el mundo político y económico, se vuelve más vulnerable. Es notable cómo este atentado terrorista tuvo altísimas consecuencias económicas y financieras. El ejemplo más claro es la pérdida millonaria de la industria de la aeronavegación", señala Rey Lennon. Ante las nuevas reglas del juego, la comunicación y sus profesionales están frente a un desafío. Todavía está por verse cuán importante serán las relaciones públicas en esta guerra. En qué medida marcarán un hito en la historia como ocurrió en la Primera Guerra, por ejemplo, o durante la Guerra del Golfo. En un mundo hipercomunicado, donde la información implica poder, una vez más las relaciones públicas forman parte del campo de batalla. 

