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;Vale Mentir?

El nuevo debate en la comunicacion
institucional: jy s admitimos que
a mentira es una herramienta
mas de la comunicacion?
Una encuesta exclusiva
2 RRER-yperiodistas
argentings,

;Adids adigos de etica?
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Comunicacion Cogyle
Casos: Sidus, Mapfre, Johnson & Sons., Imperial, Pronto Wash

Concursos de agencias: como hacen las empresas para exprimirlas ":':J’ f:EF.?



“Si las ciencias de la comunicacion pudieran dejar de lado por un momento el debate ético,
podrian investigar mejor en torno a la credibilidad como producto del uso racional de la
mentira y el costo de perderla, o los beneficios de ganarla”.

Por el uso racional de la mentira

icolds Maquiavelo era un gran admirador de

César Borgia, también conocido como El

Valentino, un implacable guerrero y politico

tan habil como temerario e inescrupuloso.

Era hijo de un papay una prostituta. Muchos

historiadores dicen que César Borgia fue el
modelo de El Principe, la obra mas famosa del diplomético
florentino, que leen hoy casi todos los politicos en todo el
mundo.

De todos los triunfos politicos y militares del Valentino,
el que mas admiraba Maquiavelo fue un engafio y posterior
masacre que llamé /I bellissimo inganno di Sennigallia.

Los masacrados fueron los condotieros que formaban la
Liga de la Magione, un grupo de militares opuestos a la bru-
talidad de Borgia y que se la pasaban tramando una conspi-
racion para eliminarlo.

Pues el Valentino los invitd a “conversar” en un castillo
en el pueblo de Sennigallia. Los confabulados de la
Magione, que, segin Maquiavelo, tramaban mucho, pero no
concretaban nada, cayeron en la trampa: creyeron que se
trataba de un convite para negociar algun tipo de acuerdo.
Alpiste.

Para el genial Maquiavelo, el engafio era parte de la poli-
ticayla guerra. Fue el primero en entender que entre la rea-
lidad yla percepcidn en la opinién publica podia haber enor-
mes diferencias.

Joseph Goebbels, el satanico ministro de Propaganda de
Hitler, acufd la frase de “miente, miente, que algo queda”.

Hay muchos ejemplos de la historia que muestran que la
mentira no es una desviacion excepcional del trabajo de la
politica y la comunicacién, sino mas bien la regla. En la gue-
rra, la politica, la diplomacia y la comunicacién institucional,
la mentira esta presente. Permanentemente. Nos guste o no.
No es muy diferente a la vida privada de los seres humanos.

Sin embargo, en la sociedad occidental tendemos a
creer que es mas bien una desviacidon perversa, ya que
entendemos que mentir es “pecado”, en la vida privada, y
antiético o delictivo en la vida social y politica.

En la investigacion realizada por la consultora CIO para
IMAGEN vy publicada en esta edicion a raiz del nuevo deba-
te profesional que arrancé en la Universidad de
Westminster, los RR.PP. argentinos se autoperciben como
mas éticos que los ingleses y dicen que la mentira en la
practica profesional es algo evitable y, mas aln, condena-
ble. En tanto la mayoria de sus colegas britanicos sostiene
que las RR.PP. no tienen ninguna obligacién hacia la verdad.
0 sea: vale mentir.

No es nada contradictorio que en la Argentina, uno de
los paises peor ranqueados del mundo en los indices de
transparencia, la mayoria de los profesionales de la comu-
nicacion se sientan éticos y que, justamente en Gran
Bretafia, uno de los paises mejor ubicados, hayan llegado a
cierto grado de madurez como para admitir que en la profe-
sion se miente y chau.

Quizas el problema no sélo deba ser tocado desde el
punto de vista ético y moral.

Como partimos de la base de que mentir es pecado, nos
perdemos de vista las implicancias meramente practicas de
aplicar la mentira en la comunicaciéon como una herramien-
ta mas: como organizar una conferencia de prensa, enviar

una gacetilla . CAES BONG IA-YALENTINYS-
0 crear un
evento noti-
ciable para un
cliente. Nos
perdemos la
posibilidad de
estudiar mejor
al “bicho”.

Una de
esas conse-
cuencias es
como afecta
la mentira al
capital mas
importante de
los comunica-
dores: su cre-
dibilidad. Si
las ciencias
de la comuni-
cacion pudie-
ran dejar de lado por un momento el debate ético, podrian
investigar mejor en torno a la credibilidad como producto
del uso racional de la mentira y el costo de perderla o los
beneficios de ganarla.

En la Argentina se dio un ejemplo muy interesante en
este sentido en los Gltimos meses: medio afio atras, al asu-
mir el fracaso de su politica oficial para contener la infla-
cion mediante negociaciones y amenazas a diversos secto-
res econémicos, el gobierno del presidente Néstor Kirchner
decidié cortar el nudo gordiano: intervino el instituto de
estadisticas INDEC y comenz6 a manipular directamente los
indices.

Ya antes de esto, la credibilidad del indice de precios al
consumidor estaba en duda en buena parte de la sociedad,
aunque no tanto en la comunidad de negocios. Pues ahora
no quedan dudas: nadie cree en los indices oficiales de
inflacion de la Argentina.

A partir de ese momento, que se repite mensualmente
como una ceremonia de constatacion de la mentira cada
vez que se publica la inflacién, la imagen del gobierno
comenzd a caer, y termind la luna de miel mas larga que
tuvo una sociedad con su presidente, nacida en mayo de
2003.

A partir de ese momento, la palabra del gobierno quedo
devaluada, y sus antes efectivos ataques y operaciones de
prensa sobre la oposicion perdieron efectividad. El gobier-
no tuvo un serio traspié en las elecciones a alcalde de la
ciudad de Buenos Aires, y es evidente que no entendi6 que
su primera urgencia era recuperar la credibilidad perdida
antes de volver a aplicar sus recetas sobre la opinidn publi-
ca, que al principio funcionaron perfectamente.

Abraham Lincoln dijo: “Se puede engafiar a algunos
todo el tiempo, a muchos bastante tiempo, pero no se puede
engafiar a todos todo el tiempo”. Lincoln era un politico muy
ético. Pero conste que dijo “no se puede”. No dijo “no se
debe”.

Diego Dillenberger
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Verdad y mentira

Hay un nuevo debate en la comunicacion institucional: ¢ la
mentira puede ser una herramienta mas en el ejercicio
profesional? Un sondeo exclusivo muestra que los argentinos
dicen ser mas éticos que los ingleses, pero la practica no se
condice con la autopercepcion de los PR locales.

Desesperacion y triunfo

Las empresas encuentran nuevos métodos para exprimir a las
consultoras de PR. Los concursos son cada vez mas
exigentes, y la cola de las agencias que quieren entrar al
“elenco estable” de las llamadas a licitacion es cada vez mas
larga.

Ciencia y fantasia

El laboratorio BioSidus logré un notable impacto mediatico con
el anuncio del lanzamiento de una vaca clonada capaz de
producir leche con insulina.

Comunicacion y silencio

El buscador Google se convirtié en la empresa mas exitosa
del mundo de Internet y la marca mas valorada del mundo.
Triunfé con una mezcla de comunicacion inteligente y a la vez
reservada.

Izquierda y derecha

El experto en marketing politico Luis Rosales analiza la publi-
cidad en la campana electoral de Buenos Aires a la luz de los
resultados.

Seguros y responsables

La aseguradora Mapfre y Peugeot abordaron el issue inseguri-
dad vial en uno de los paises con mayor tasa de mortandad
por el transito para instalarse como responsables en ese
tema.
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.~ EL “DEBATE DE WESTMINSTER” SOBRE LA MENTIRA EN LAS PR

iNo es pecs

Una votacion en la Universidad de Westminster encendio un
debate que da vuelta el mundo de la comunicacion: las RR.PP.
no tienen la obligacion de decir la verdad, dijeron. En una
encuesta de CIO para IMAGEN los comunicadores argentinos
defienden la ética de la verdad. Pero aseguran que “mis
colegas” se la pasan mintiendo. ;La mentira puede convertirse
pronto en una herramienta de la comunicacion 4
como cualquier otra? ;Donde se miente
mas: en las empresas o en la funcion
publica?




do mentir?

iEs inevitable

mentir?

RR.PPs.argentinos vs ingleses
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ace 40 afios que
miento en nom-
bre d e politicos,
empresarios y
paises”. Asi
empezaba la cruda confesion de
Max Clifford, con el micréfono en
la mano, frente a un auditorio de
300 comunicadores instituciona-
les y estudiantes de ciencias de
la comunicacion ingleses en la
Universidad de Westminster, en
febrero de 2007. La conferencia,
que se convirtié en un hito en la
historia de la profesion, llevaba
un titulo que convertia a Clifford
en un hereje: “PR has a duty to
tell the truth” (Las relaciones
publicas tienen el deber de decir
la verdad).

Clifford es un reconocido
gurl inglés de las PR, duefio de la
consultora que lleva su nombre y
que se hizo famoso por defender

N el S Tlindrae

la imagen de otros famosos. Su
especialidad: los grandes escan-
dalos de las paginas sensaciona-
listas. ¢Habra imaginado que su
confesion generaria un escanda-
lo en todo el mundo de la comuni-
cacion institucional mucho mayor
al de sus clientes del espectacu-
lo y de la politica con affaires
sentimentales ventilados en The
Sun?

Prosiguio Clifford para mas
sorpresa de la audiencia:
“(Mentir) no deberia ser necesa-
rio, pero lo es. Preferiria ser
honesto, pero la verdad es que no
puedo serlo todo el tiempo. Mi
deber es para con mi cliente. Por
€so, si no me siento comodo min-
tiendo, no lo hago, pero con segu-
ridad va a haber una fila de agen-
cias esperando conseguir al
cliente que yo rechacé”.

La confesion de Clifford no

(R periclstag. e

habria sido tan trascendental, si
no hubiese seguido una votacion
cuyo resultado causd y sigue
causando revuelo y debate entre
los profesionales y periodistas en
todo el mundo: “las relaciones
publicas no tienen el deber de
decir la verdad”, dijo la mayoria
de los casi 300 RR.PP. britanicos
reunidos en Westminster por la
revista PR Week, partner de IMA-
GEN, contrariando el propio titulo
del seminario.

Desde la perspectiva de los rela-
cionistas publicos y estudiantes de la
Universidad de \Westminster, en cier-
tas ocasiones es necesario o inevita-
ble mentir.

Sigue Clifford: “Por ejemplo,
yo miento en nombre de un
empresario que estaba teniendo
un affaire con un jugador de fit-
bol gay. Estoy orgulloso de hacer-
lo. En este caso, si se revelara el
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Universidad de
Westminster,
Inglaterra, de

donde salio el
debate que ya
esta dando la
vuelta al
mundo de las
PR: jes
inevitable
mentir?

“Mintiendo hace 40
aiios para mis
clientes”: Max
Clifford, el RR.PP.
britanico que
encendio la chispa
de un debate que
empieza a dar la
vuelta al mundo. ;Y
sise asume a la
mentira como
inherente a la
profesion?

nombre del deportista, su carrera
quedaria en la ruina. La verdad es
destructiva y tengo que mentir,
porgue no hay opcion”, justifica
el polémico Max Clifford, pelea-
dor en el barro de los escandale-
tes amarillistas y que es criticado
por muchos de sus colegas ingle-
ses, entre otras cosas, porquesus
oficinas se parecerian a un harén:
solo contrata colaboradoras femeni-
nas.

Las consecuencias de este
debate son impredecibles: jlas rela-
ciones publicas pueden pasar a ser
algan dia una profesion que “oficial-
mente” no tenga el deber de ajustar-
se a la ética de la verdad?

El debate apenas comienza. Para
el 15 de junio estaba planeada repe-
tirla conferencia de la Universidad de
Westminster y PR Week en Paris.

Buena parte
de los miles
de  blogs
especializa-
dos en
comunica-
cion institu-
cional y rela-
ciones publi-
cas estan
reflejando
este nuevo
issue de la
profesion.

L a
Argentina,
sindudas, es
algo distinta
al resto del
mundo. A la
hora de sincerarse, como lo hicieron
losingleses a suturno, la autopercep-
cién de los profesionales locales es
diferente. Segln una encuesta de la
consultora de opinién pablica CIO
Argentina entre 252 periodistas y
relacionistas plblicos de empresasy
consultoras realizada en exclusiva
para la revista IMAGEN, sdlo el 15%
de los RR.PP. consultados considera
que mentir en la profesion es inevita-
ble (ver gréfico). En contrapartida,
mas del 50% de sus pares ingleses
confeso que faltar a la verdad en su
trabajo era el pan nuestro de cada
dia. jArgentinos “honestos” vs. ingle-
ses “mentirosos”? ;0 es que los
RR.PP. argentinos mienten a la hora
de responder las encuestas?

“No creo que pueda decirse
que los ciudadanos de un pais
mientan mas que los de otro. Si
es posible que el concepto de
lo que se considera mentir
varie en relacion con patrones
culturales, incluyendo el hecho
de ocultar parte de la verdad o
de omitir informacion”, dispara
el debate en la Argentina
Mariano Botas, vicepresidente
de Relaciones Institucionales
de Cerveceria y Malteria
Quilmes. El ejecutivo, quien
anteriormente se habia desem-
pefiado durante cuatro afos
en el area de Asuntos Publicos
para la Bayer en la alemana
Leverkusen, observa que una

cosa es mentir y otra muy distin-
ta es no exponer todo lo que
sabemos. “Debemos tener en
cuenta que en nuestra actividad
la informacion tiene un valor
supremo y hay que manejarla con
inteligencia, atendiendo a la con-
fidencialidad, la discrecion, y los
sentidos de urgenciay de oportu-
nidad”, sefala.

Para Aldo Leporati, namero
uno de la consultora de PR Porter
Novelliy ex directivo de las agen-
cias Burson-Marsteller vy
Edelman, ocultar informacion no
es sinénimo de mentir. Leporati,
un avezado conductor de media
training, aconseja a sus alumnos
decir siempre la verdad. “Sin
embargo, en una crisis institucio-
nal, el vocero dice una verdad en
porcentajes, porque no puede
decir todo, pero eso no es men-
tir”, destaca el relacionista pabli-
co egresado de la UADE y con un
master en administracion de
empresas en la Universidad de
Belgrano. También explica que
los voceros solo pueden decir lo
que estan autorizados, ya que,
por ejemplo, en muchas empre-
sas norteamericanas para cotizar
en bolsa deben respetar la firma
del acta Sarbanes-Oxley, que
recomienda sumo cuidado al
publicar datos financieros fuera
de los balances, porque pueden
ser interpretados como informa-
cion engafosa (ver IMAGEN 75).

Leporati reviste una autoridad
particular para hablar de declaracio-
nes y silencios precisamente desde
Porter Novelli, que cuenta entre sus
clientes a la polémica productora de
pasta de papel finlandesa Botnia,
radicada en Fray Bentos, Uruguay,
frente a la costa argentina. El consul-
tor afirma que no habriantomado esa
cuenta, sila empresa finlandesa emi-
tiera informaciones falsas. “Nos regi-
mos por un cédigo de ética interna-
cional que debemos respetar. Yo viajé
a Finlandia y vi que el agua que sale
del efluente es transparente, y hasta
latomé”, dice.

Sin embargo, mas alla de las
disquisiciones sobre qué es men-
tir y qué no, resultan reveladores



] R S

Y, L

a nuestros talentos es la mejor forma de invertir en el pais.

Lis ki oo et it 7 b O Europ b SPnceis i Blietn Soadvet s Finpueera
irsaetipcnr o nion il el Prospama Mooy o Ao 7 lrgieion, p g Lsons BT i
rite Rl O Moty Sd Furtd, Sedleole’ s Kebvelates oA ety B MEC stk
FEEETA BN T DO U W Dalenss [enleT Do A0 O Apentea [ e o Sema
R O PE e e T e e e SRS TR O i sty Ak
Do S Ol 00 0 dTies Dang WO00n. Rl Sard LaS Prisamo gene poarest oy b iy
el i 3 e L BB T o el

SEC rg orampatig oon ol e T Ehs SR rveciong o o of T

W P RASRELS, hl E P T1, 80 A (MR L S

e INIEC



- 2007

IMAGEN < N76

Presidente
Neéstor Kirchner,
primera dama
Cristina
Fernandez

de Kirchner

y el jefe de
gabinete Alberto
Fernandez:
;adelantados de
una nueva
comunicacion en
la que la verdad
es apenas una
opcion y el
imperativo?

Politéloga
Cecilia Mosto,
de CIO:

“Los RR.PP.
creen que hoy se
miente mas”.

los datos que aporta la encuesta
sobre el porqué puede ser inevi-
table o no faltar a la verdad.
Entre los RR.PP. que respon-
dieron que era inevitable la men-
tira en su labor profesional, casi
el 48 % consider6 que faltar a la
verdad es una caracteristica
inherente a la profesion como pri-
mera opcion; en segundo lugar se
destaca la opinion de que los
medios promueven la manipula-
cion de la informacion. En tanto,
entre los “honestos” que dijeron
que mentir no era inevitable des-
tacaron que la mentira perjudica-
ba la imagen institucional de la
profesién a mediano y largo plazo
y que dafaba la relacion con los
medios de comunicacion. “Si hay
profesionales que mienten, es
porque no tienen capacidad de
resolverlo sin acudir a la menti-

ra”, observa con dureza el con-
sultor Ariel Sujarchuk, de la con-
sultora Choice Comunicacion
Integral.

Su colega y rival Gabriela
Jurevicius, socia de la consultora
Haines & Jurevicius, asegura que
una consultora juega su prestigio
cuando miente por un cliente, avalan-
dolaidea de que la mentira perjudica
la imagen institucional a mediano y
largo plazo. “La relacion entre el
RR.PP. y el periodista se basa en la
credibilidad. Un periodista no te va a
escuchar si una vez le diste informa-
cién que no era exacta”, afirma la
consultora que maneja cuentas
como Nestlé y Bodegas Santa Ana. Y
asegura haber rechazado varias
cuentas -a pesar de haber arreglado
un fee muy buenocuando descubrie-
ron que esos potenciales clientes no
les decian toda la verdad.

Con una
buena dosis de
desconfianza
hacia el sector, el
periodista de La
Nacioén y director
de la carrera de
Periodismo en la
Universidad  de
Palermo  Pablo
Mendelevich sen-
tencia:  “En la
Argentina hay
mucha hipocresia,
porque tenemos
una legitimacion
institucionalizada
de la mentira, hay
una aceptacion
cultural de las fala-

cias”. El problema de la mentira no
abarca solamente las areas de
comunicacion, sino a toda la cultura
argentina, observa.

Sin pelos en la lengua, Martin
Varsavsky, promotor del primer
portal argentino sobre educacion,
escribi6 recientemente en la
revista Noticias: “Algunos le lla-
man falta de transparencia; otros,
corrupcion, pero creo que es
mejor ir al grano y llamarlo como
lo que realmente es: la cultura de
la mentira, una enfermedad endé-
mica”. Varsavsky estd radicado
en Espafa, donde fundd siete
empresas en los dltimos 20 afos,
entre ellas, Jazztel, EINSTEINet y
Ya.com, las tres pertenecientes a
la era digital. “Mentirosos, por
supuesto, hay en todo el mundo.
Lo que ocurre es que los argenti-
nos cultivan una peculiar cultura
de la mentira que nos tira hacia
abajo”, observa con pesar.

Te miento mucho,
poquito, nada

Hilando fino, la investigacién
de la consultora CIO, realizada
por e-mail, pregunt6 también sila
mentira era una actitud frecuente
en la profesion y si los encuesta-
dos conocian personalmente
casos en los que los comunicado-
res hubieran faltado a la verdad.

Abrumadoramente, tanto
periodistas como RR.PP. conside-
raron frecuente y muy frecuente
que los comunicadores mintieran
(casi el 82 % de los periodistas y
el 69 % de los RR.PP)). Las cifras
son mas escalofriantes cuando
revelan que el 74% de los relacio-
nistas puablicos y el 80% de los
periodistas afirman conocer per-
sonalmente casos de otros profe-
sionales y colegas mentirosos.

Queda la gran duda, enton-
ces: mentir no es necesario, pero
igual se miente.

Diego Segura, CEO de la con-
sultora norteamericana Burson-
Marsteller, ensaya una posible
respuesta. “Si en los casos de
crisis, las empresas y los gobier-
nos salieran a admitir sus errores,
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pidieran disculpas y explicaran
las soluciones que se estan lle-
vando a cabo, no se recurriria a
las mentiras”, expone. “El proble-
ma es que en la Argentina vivi-
mos en un estado de perfeccion,
no nos permitimos fisuras ni erro-
res”, asevera. El consultor, un
abogado que inici6 su carrera en
la tabacalera Nobleza Piccardo,
observa también que en otros
paises las empresas aceptan con
mayor frecuencia sus faltas.

Desde la experiencia que
acumuld durante los doce afios
que se desempefio en la tabaca-
lera de capitales ingleses, Segura
afirma que en los casos de inves-
tigaciones periodisticas no hay
que entrar en panico, porque lo
importante es que la compafiia dé
la caray que se publigue su punto
de vista. “No se puede evitar que
la nota salga, pero uno puede
asegurarse que publiquen su
posicion, su verdad”, detalla. El

consultor recuerda cuando hace
siete afios debid responder a una
investigacion del periodista de
Clarin Daniel Santoro, que infor-
maba que la empresa fomentaba
el contrabando de cigarrillos
fabricados por otras filiales de
B.A.T. (duefia de Nobleza) en la
region. En esa crisis, él mismo
contestd los llamados del perio-
dista y, como resultado, Santoro
public6 la investigacion en febre-
ro de 2000, en la que incluia la
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Mariano Botas,
director de PR de
la cervecera
Quilmes:
“Debemos tener
en cuenta que en
nuestra
actividad la
informacion
tiene un valor
supremo y hay
que manejarla
con inteligencia,
atendiendo a la
confidencialidad
y la discrecion”.

posicion de la
“Nobleza Piccardo negd a Clarin
que esos documentos tuvieran
que ver con operaciones de con-
trabando y afirmé que era la prin-

compaiiia.

cipal perjudicada por estas
maniobras y que asi se lo habian
hecho saber al entonces presi-
dente, Fernando de la Raa”,
escribio el periodista.

Damian Fernandez
Pedemonte, decano la facultad
de Ciencias de la Comunicacion
de la Universidad Austral vy
docente de la catedra Analisis del
Discurso, analiza, por otra parte,
que resulta mas grave que una
empresa esconda algo, en lugar
de admitir su error. “Al conocerse
que la compafiia mintio, queda
mas comprometida que con el
delito inicial”, sefiala.

Del otro lado del mostrador,
los periodistas opinaron sobre
este hijo no reconocido de la pro-
fesion. Pablo Maas, el editor del
suplemento economico del diario

Clarin, advierte que
las mentiras son
muy perjudiciales
para las empresas.
“Lo que muchos
relacionistas publi-
cos pasan por alto
es que cuando se le
miente a un perio-
dista, se le miente al
publico, porgue éste
constituye el nexo
entre la compaiiia y
la poblacién”, expli-
ca. Maas no desliga
a los colegas de la
responsabilidad de
publicar informacio-
' nes falsas.
“Légicamente, el
cronista no es un intermediario
pasivo, debe contextualizar la
informacion, investigar. Pero
cuando se publica una mentira y
esta atribuida a la fuente, el peca-
do es del RR.PP.”, sentencia.
Para el periodista Nelson
Castro, de larga trayectoria en
medios graficos y audiovisuales,
el hecho de que un comunicador
mienta afecta terriblemente su
credibilidad. “El problema es que
lo hacen en las crisis para disi-
mular sus errores, pero el resulta-
do es mucho peor. El cliente pre-
fiere que el empresario asuma el
error de buena fe. No se pierde al
ser franco con el cliente; por el
contrario, éste confia mas en la
empresa porque no miente”, ase-
gura Castro, conductor del pro-
grama de TV El Juego Limpio y
uno de los periodistas que goza
de un alto indice de credibilidad.
Claro que desde el punto de
vista de los ejecutivos de comuni-
cacion empresaria siempre hay

matices sobre qué decir y qué no
en una crisis. Gustavo Pedace,
gerente de Relaciones
Institucionales de Camuzzi Gas
Pampeano y un experimentado
RR.PP, expone su vision estraté-
gica del problema: “En una crisis,
si tenés los datos, los decis; si no
estds seguro, es preferible el
silencio”. Y explica que en la
construccion del argumento se
puede apelar a “adornos”, exa-
gerar algdn rasgo. “No necesa-
riamente estds mintiendo, pero
no decis toda la verdad”.

Miente, miente...

Que algo quedara. La triste-
mente famosa frase del ministro
de propaganda nazi Joseph
Goebbels parece estar instalada
en el inconsciente colectivo de
los comunicadores cuando se les
pregunta sobre cudles sectores
son los mas proclives a la menti-
ra. Casi el 80% de los RR.PP.
entrevistados y el 71% de los
periodistas que participé en la
muestra considerd que desde el
gobierno (tanto nacional, como
provinciales y municipales) ema-
naban las mentiras con mayor
asiduidad.

La politéloga Cecilia Mosto,
presidenta de CIO y autora de la
encuesta, observa: “Hay que
tener en cuenta que el estudio
esta sesgado por el rumor de que
el gobierno oculta datos inflacio-
narios a través del (instituto de
estadisticas) INDEC”, en referen-
cia a la intervencion del Poder
Ejecutivo a este organismo, a raiz
del cual quedaron dudas acerca
de su seriedad metodolégica.
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Periodista
Mariano Obarrio,
de La Nacion:
“Desde
Presidencia se
difunde
informacion
falsa”.

de acuerdo con los resultados
que arroja la encuesta. Para
Mabel Barbas, quien se desem-
pefia en el area de Prensa de
Presidencia y tiene una larga tra-
yectoria tanto en la comunica-
cion politica como privada, la
percepcion de que se miente mas
desde los gobiernos es completa-
mente errénea. “Puedo hablar
con conocimiento del tema, ya
que trabajé tanto en el rea pabli-
ca como privada, y la distincién
no la haria por sectores sino por
personas. Mas alld del lugar
donde se desempefie, hay gente
que trabaja de una manera deter-
minada, esté en una empresa

automotriz, en un banco o en un
ministerio”, asegura.

Gustavo Martinez Pandiani,
diploméatico y decano de la
Facultad de Ciencias de la
Comunicacion de la Universidad
del Salvador, tampoco cree que la
mentira sea mas habitual en el
sector pablico que en el privado.
“Lo que sucede es que en el sec-
tor pablico la mentira suele ser
mas burda y desinhibida porque
los inquilinos del poder de turno
estdn siempre menos preocupa-
dos por la reputacion de sus
gobiernos que los ejecutivos por
la de sus empresas”, asegura
este abogado y experto en comu-

RE.EE

nicacién politica, graduado en
Harvard con un master en
Administracion Pablica.

Mosto, de CIO, explica que el
76% de los encuestados cree que
es en el gobierno donde se suele
mentir con mayor asiduidad. Esta
es una percepcion preponderan-
te tanto entre los relacionistas
plblicos como entre los periodis-
tas. En cambio, los periodistas si
ven a las empresas como mas
“mentirosas” en comparacion de
como las ven los RR.PP.

Sin embargo, desde la pers-
pectiva de la prensa, que de algu-
na manera toma el rol de contra-
lor del poder y habitualmente
tiene como fuente a
la clase politica, se
percibe que los
gobiernos no siem-
pre se manejan con
informaciones ver-
daderas.

Uno de los
casos recientes mas
controvertidos fue la
. ausencia del presi-
dente Néstor
Kirchner al acto por
los caidos en la
Guerra de Malvinas.
“Desde Presidencia
se difundié informa-
i cion falsa, ya que se
» dijo que el mandata-
rio habia anunciado
hacia 10 dias que no
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Funcionaria
Mabel Barbas,
asesora de
prensa del
gobierno del
presidente
Kirchner:
“Trabajé tanto en
el area piiblica
como privada, y
la distincién no
la haria por
sectores sino por
personas”.

Empresario
Martin
Varsavsky:
“Mentirosos hay
en todo el
mundo. Lo que
ocurre es que los
argentinos
cultivan una
peculiar cultura
de la mentira”.

CASA
de

GOBIERNO /

iba asistir al acto y no era cierto.
De hecho, que el Tango -avion
presidencial- hiciera escala en el
Calafate, donde estaba Kirchner,
y que estuviera todo el equipo de
ceremonial en Ushuaia, como si
se fuera a cubrir un viaje del
Presidente, demuestra que la
ausencia ante una probable
manifestacion gremial fue una
decision tomada a Gltima hora”,

relata

a modo de ejemplo
Mariano Obarrio, periodista de la
seccion politica del diario La
Nacion desde hace 17 afios y

actualmente acreditado en la
Casa de Gobierno. Quizas el
gobierno del presidente Néstor
Kirchner no sea necesariamente,
luego del debate de Westminster,
un gobierno criticable por su
poco apego a la precisién en su
politica informativa, sino, simple-
mente, una suerte de “adelanta-
do” en la nueva vision de la
comunicacion.

Los periodistas argentinos
recuerdan numerosos casos en
los que los voceros oficiales
argentinos, sea on the record u

off the record, intentaron enga-
fiarlos. Recuerdan al principio del
gobierno de Kirchner, cuando
China iba a invertir miles de millones
de dolares y pagaria la deuda exter-
na argentina. Nunca sucedid.
También recuerdan que el gobierno
anunci6 que habria encontrado
casetes con escuchas telefonicas
clave para esclarecer el atentado al
centro comunitario judio AMIA, de
1994. Nunca aparecieron. También
mencionan el dudoso secuestro de
Luis Gerez, un testigo en un presunto
caso de violacion a los derechos
humanos. A los pocos dias los perio-
distas empezaron a sospechar que
se trataria de un secuestado armado
para desviar su atencién de otros
temas. De Gerez jamas se volvi a
hablar.

Entre los Gltimos episodios que
recuerdan los periodistas estuvo una
presunta operacion de prensa para
hacer circular la version falsa de que
el idolo del fiitbol Diego Armando
Maradona, internado por sus adic-
ciones, habria muerto. El propio
Maradona insinué que asi el gobier-
no pretendia correr ese dia un escan-
dalo de corrupcién de la tapa de los
diarios.

Otro caso fue el intento de hacer
pasar por una conspiracion para el
magnicidio por parte de “grupos eco-
némicos y politicos opositores” el
burdo intento de atentado contra la
residencia deshabitada del
Presidente en su natal Rio Gallegos.
La propia policia del lugar lo sindica-
ba como un desequilibrado mental al
mando de un camién robado que ni
sabia manejar.

El propio presidente Kirchner,
frente a los asombrados mandatarios
latinoamericanos en una cumbre
regional, afirmé que habia depositado
fondos millonarios de su provincia,
Santa Cruz, en la Reserva Federal de

fer peFcerkags

Erjiresal
Behiarnn

ONE's
HEINK

JEN e e ing e cree gue los comeicadores sninedonabes suelen menti conmayor asidusdad

o Ok
HE FE

10,55
70,50
0,00
BEZ

- 2007

IMAGEN < N76



- 2007

IMAGEN < N76

Diego Segura (izquierda), de Burson-Marsteller: “Si en las criis, las empresas y los gobiernos admitieran sus errores, se disculparan y
explicaran las soluciones que se estan realizando, no se recurriria a las mentiras”. Damian Fernandez Pedemonte, decano la
facultad de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Austral: “Al conocerse que la compaiiia mintié, queda mas
comprometida que con el delito inicial”.

los Estados Unidos para cuidarlos,
cuando la “Fed” es un banco central
que no administra depdsitos.

Pero, mas alld de que la
comunicacion transparente en la
funcién plblica, a diferencia de la
empresaria, es un deber de los
mandatarios hacia los ciudada-
nos en las democracias desarro-
lladas, seria muy injusto afirmar
que el tnico gobierno que apelaa
esta forma pragmatica de comu-
nicar es el de Kirchner. El ex pre-
sidente Eduardo Duhalde se hizo
famoso por una frase: “El que
puso délares, obtendra délares”,
cuando su gobierno luego “pesi-
fic6” los depésitos. El equipo de
PR del ex presidente Fernando De
la Ria empez6 faltando a la ver-
dad dias antes de asumir el
cargo. De la Raa fue internado de
urgencia por un alarmante cua-
dro de neumotérax, y su vocero
les dijo a los periodistas frente a
la clinica que habia ido a hacerse

“un chequeo de rutina”. La ver-
dad tardé segundos en salir,
cuando un “movilero” pregunté
desde cuando se hacian cheque-
os de rutina en terapia intensiva.

El gobierno de Carlos Menem
se hizo famoso por varios escan-
dalos mediéticos. Uno de ellos
fue una polémica pista de aterri-
zaje-cuasi privada que el ex pre-
sidente argentino se hizo cons-
truir con fondos publicos en su
natal Anillaco, provincia de La
Rioja, asegurandoles a los
medios que era imprescindible
para enviar exportaciones de
aceitunas.

¢ Se mentia mas en los 907 fue
una de las preguntas de la
encuesta, en referencia a la
demonizada “década neoliberal”
de la Argentina. La politéloga
Mosto, de CIO, autora de la
encuesta, dice: “Conrelacion ala
década del 90, ninguno de los
segmentos abordados en este

estudio cree que se mienta ahora
menos. No obstante, los periodis-
tas igualan aquel periodo a este
mientras que los RR.PP. conside-
ran que hoy se miente mas”.

También seria injusto creer
que solo faltan a la verdad ante
los medios los presidentes argen-
tinos. Basta nombrar al nortea-
mericano George Bush y sus
“armas de destruccion masiva”
en Irak para entender que comu-
nicacion y mentira, en la funcion
publica, parecen un tandem tan
inseparable como nefasto. De
hecho, muchos gobiernos que
mintieron ante los medios termi-
naron sus mandatos con niveles
de imagen publica por el piso. A
Bush le queda mas de un afio de
gestion, y ya su imagen positiva
esta en 36% y bajando. El britani-
co Tony Blair estaba por dejar el
cargo en junio con menos de
30%.
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Periodista Pablo
Mendelevich, de
La Naciony la
Universidad de
Palermo:
“Tenemos una
legitimacion
institucionalizada
de la mentira”.

Pablo Maas,
editor del
Suplemento
Econdmico del
diario Clarin:
“Cuando se
publica una
mentira y esta
atribuida a la
fuente, el
pecado es del
RR.PP.”

Fariodistas

63,64

HRPE

465 -

.Y si hacemos
un cédigo?

La encuesta de CIO no
quiso dejar de lado otros dos
aspectos que afectan el
tema principal de la consul-
ta. Por eso, ante la sospecha
de que la gravisima crisis
econdmica, politica y social
de 2001 pudiera haber afec-
tado el profesionalismo del
sector, la consultora CIO
pregunto sobre ese aspecto
ytambién sobre la eficiencia
de un codigo de ética para
combatir la falta de la ver-
dad.

Los resultados arrojan
percepciones muy dispa-
res entre los periodistas y
los relacionistas publicos
encuestados. Cuando se
les pregunto si la crisis
de 2001 habia erosiona-
do el profesionalismo, el
64 % de los periodistas
respondié con un abru-
mador si; en tanto que
entre los RR.PP, sélo el
27% dio una respuesta
positiva.

Segln Mosto, la cri-
sis derivd en una caida
de lainversion publicita-
ria en los medios, que a
su vez se vieron afecta-
dos en su capacidad de
trabajar independiente-

mente.

Siguiendo esa linea de inter-
pretacion es probable que tras la
crisis se hayan intensificado los
vinculos entre periodistas y rela-
cionistas piblicos, y que se haya
vuelto la relacion, como la catalo-
g6 el periodista Claudio
Chiaruttini, mas “esquizofrénica”.
“Opera de la siguiente forma: el
RR.PP. le dice algo al cronista,
sabiendo que lo va a contar, pero
pidiéndole que no lo haga. El
periodista le dice que no lo va a
publicar, sabiendo que lo va a
hacer. Y una vez que sale la noti-
cia, el PR lo llama para decirle
que lo traiciond, a lo que el repor-
tero responde que no, porque
consiguio la data por otro lado, y
ambos combinan en ir a tomar un
café para resolver el problema”,
relata el conductor del programa
de radio “Sin saco y sin corbata”,
quien también es docente en la
carrera de Periodismo de la
Universidad del Museo Social
Argentino (UMSA).

Desde su visién poco inge-
nua, todos acttan por algin moti-
vo. “La informacion es un comer-
cio: nadie dice nada de forma
gratuita y nadie tiene datos sin
pagar un precio”, dice sin aneste-
sia.

Martinez Pandiani, por su
parte, reflexiona que, en general,
las crisis terminales -como lo fue
la de 2001 en la Argentina- gene-
ran una suerte de ablandamiento
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Gustavo
Pedace, de
Camuzzi: “Si no
estas seguro,
es preferible el
silencio”.

Gustavo Martinez
Pandiani, de la
Universidad del
Salvador: “En el
sector publico la
mentira suele ser
mas burda y
desinhibida
porque los
inquilinos del
poder estan
siempre menos
preocupados por
la reputacion de
sus gohiernos que
los ejecutivos por
la de sus
empresas”.

Periodista
Claudio
Chiaruttini: ;hay
una relacion
esquizofrénica
entre periodistas
y RR.PP. en torno
a la mentira?

de las conductas éti-
cas de todos los sec-
tores sociales. “Es
probable que el
mundo de las relacio-
nes plblicas haya subi-
do su dosis histérica de
engafio como una reac-
cion desesperada de
supervivencia. De todos
modos, yo les diria a los
colegas comunicadores
que 'en las crisis, se ven
los pingos', pues es en
ellas en las que uno
construye mayormente
su reputacion, o la des-
truye...”, observa.

¢Serviria un cédigo
de ética para ese “ablan-
damiento de las conduc-
tas” de las que habla
Martinez Pandiani? En
rigor de la opinion de los
encuestados la respues-
ta es negativa.

EI 69 % de los RR.PP.
consultados  contesto
que no, y algo mas de la
mitad de los periodistas
opind que le tiene poca
fe a un codigo.

Desde su oficina en
la cervecera Quilmes,
Botas plantea por qué un
cddigo de ética no mejo-
raria  la  situacion.
“Considero que la ética
estd por encima de los
cadigos de buenas prac-
ticas. Casi todas las
grandes compaiiias y
corporaciones cuentan
con politicas o codigos
de ética que son basica-
mente similares. El ejer-
cicio de la ética es mas
importante que la prédi-
ca escrita de preceptos
valiosos”, asegura.

Una mirada contra-
puesta a la de Botas es
la de Guillermo Marc,
sacerdote, experto en
comunicaciony exvoce-
ro del cardenal portefio
Jorge Bergoglio. “Seria
muy 0til un cédigo de

ética, si no fuera solamente un enun-
ciado. Tendria que haber actos puni-
bles por decision de un tribunal de
ética, porque si alguien miente y no
sufre castigo, entonces no sirve y vivi-
mos una anomia en la comunica-
cion”, explica el director de la
Pastoral Universitaria, que desde que
se orden6 como sacerdote en el afio
1990, no dejé de trabajar en medios.

En suvisionideal de un codigo de
las PR, no sdlo todos los comunicado-
res deberian adherir a él, también las
empresas tendrian que aceptarlo.
“La compaiiia debe comprometerse
primero con el cadigo, y después el
vocero, ya que el segundo acata
ordenes del primero”, dice el editor
del suplemento religioso que publica
cada mes el diario Clarin.

Mas alla de que un cddigo de
ética pudiera ser eficiente como
regulador de lo que se dice, si la
Argentina vive “la cultura de la men-
tira”, como la define Martin
Varsavsky, de nada serviria que se
fijen normas si no existe previamente
el compromiso de respetarlas.

De todas formas, el estudio reve-
la que en materia de comunicacion
no esta dicha la Gltima palabra y que
resta un amplio espacio para las
dudas. La mas evidente: si se puede
evitar mentir, jpor qué no se hace?

De hecho el 19% de los RR.PP.
que considera que mentir no es ine-
vitable (la mayoria de 83%)y que con-
testaron la encuesta sostienen que
mentir es, sencillamente, “inmoral”.
Ademas, otro 16% de ellos cree que
mentir dafia la relacion con los
medios; 28%, que atenta contra el
profesionalismo. Lo mas interesante
es que el 34% sostiene que no se
debe mentir porque se dafia la ima-
gen institucional a largo plazo.

Segun Mosto, la pregunta por el
cadigo traduce de alguna forma el
diferente significado que encierra
para ambos segmentos la mentira.
“El compromiso con la verdad apare-
ce mas enfatizado entre los periodis-
tas. Admitir la mentira es mas justifi-
cable para un profesional de las
Relaciones Pdblicas que para un
periodista, por el sencillo hecho de
las audiencias sobre las cuales recae
la falta de verdad. La vocacion perio-
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Ficha Técnica

Fecha del relevamiento: 20 al 30 de marzo de 2007

Metodologia: cuantitativo. La seleccion de casos se realizd a partir de un listado completo de gerentes de
RR.PP, consultores y periodistas.

Técnica de relevamiento: estructurado sobre un cuestionario integrado por 2 preguntas abiertas y 5 cerra-
das. El contacto se establecié via e-mail a través de un link con la ruta al formulario de carga online. Los
datos relevados de esta manera ingresaron directamente a una base de datos que permitié realizar los cru-
ces correspondientes.

Muestra: 252 casos. La opinion de los encuestados fue tratada de manera confidencial

Direccion: Ariel Mosto, de la consultora CIO.

Sacerdote y
comunicador
Guillermo Marco:
“Seria muy atil un
codigo de ética,
si no fuera
solamente un
enunciado”.

distica se relaciona con acercar alas
audiencias la realidad. La del RR:PP.
con colaborar con la construccion de
imagen de un politico o de una com-
pafia. La violacion de la verdad en
uno u otro terreno encierra en un
caso quebrar el contrato primario, en

el segundo, tal vez consolidarlo”.

i Se convertird la mentira en una
herramienta cotidiana y prosaica de
la comunicacion, a la par de la orga-
nizacion de conferencias de prensa,
el envio de gacetillas o la invitacion a
un evento? ;0 triunfard la visién de

que mentir es inmoral y punto?

Ambas posturas tienen su cuota
de razon: la propuesta por la mentira
en la profesién gano en Westminster
por 138 contra 124 votos. Max Clifford,
el RR.PP. del escandalo, insistio
durante la conferencia que mentir a
veces es necesario para
lograr un bien mayor.
Entendido asf, de un modo
“maquiavélico”, Clifford
podria tener razén.

En la misma confe-
rencia hablé también
Peter Crumpler, director
de comunicaciones de la
Iglesia Anglicana. Dijo:
“Estoy desolado. La
verdad y la integridad
deben ser piedras angu-
lares de nuestra profe-
sion, si es que queremos
tener alguna credibilidad
con los medios y el
mundo entero”.;Cudl
es su opinion? (1]
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