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“Cuando comienza una guerra, la primera
víctima siempre es la verdad”.

Arthur Ponsonby, Propaganda lies of the First
World War

En nuestro mundo globalizado, vivimos
sistemáticamente bombardeados por infinidad
de mensajes políticos desde los medios de
comunicación, con la constante sospecha de
estar siendo influenciados y manipulados.
Palabras como desinformación o “fake news”
son términos que hemos integrado a nuestro
vocabulario cotidiano, pero que por encima de
todo, forman parte de estrategias
comunicativas perfectamente diseñadas por
diferentes actores políticos (Estados,
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religiones, partidos políticos, medios de comunicación, empresas transnacionales,
grupos terroristas, etc.), con el objetivo de persuadir a la opinión pública a favor o
en contra de determinados asuntos políticos, y así, ocultar los verdaderos
intereses que subyacen entre bambalinas, detrás de dichos discursos ideológicos,
aparentemente tan seductores y convincentes.

Pero toda esta realidad, amplificada sin lugar a dudas por la irrupción de las
nuevas tecnologías de la información y de la comunicación (NTICs), forma parte
de un apasionante fenómeno histórico mucho más amplio, relacionado con el
ejercicio de la política, las relaciones de poder, la persuasión de masas y la
difusión de ideas y valores: la propaganda. Una palabra de origen religioso,
concretamente papal, y cuyo significado en latín es "lo que ha de ser propagado".

I. Poder, ideología y propaganda política
El poder tiene dos rostros: la realidad y la sombra. Mientras que la primera (el
poder militar y económico) está basada en la coacción y en la recompensa, la
segunda (el poder ideológico) está basada en el consentimiento y en la
persuasión. Su originalidad reside en su carácter intangible, en el hecho de que no
negocia con palos y zanahorias, sino con ideas y valores. Y es aquí donde entra en
juego en la historia la propaganda, un proceso que es a la vez informativo y
persuasivo y que constituye el vehículo del poder ideológico para llevar a cabo
dicha seducción política a través de manipulaciones psicológicas.

Desde las primeras civilizaciones hasta la actual sociedad postmoderna, la
propaganda ha servido para crear, reforzar o modificar las opiniones y las
acciones de las personas. Se trata por lo tanto del vehículo con el que cuenta el
poder ideológico para su acción de seducción política, constituyendo a la vez un
doble fenómeno de información y de persuasión. Es, en resumen, ese proceso de
diseminación de ideas y valores a través de manipulaciones psicológicas para
lograr obtener en el receptor los objetivos del emisor, según la define el
historiador Alejandro Pizarroso. Su carácter es polimórfico y sus recursos casi
ilimitados (palabra hablada, palabra escrita, imagen, música, acción).

Es importante tener en cuenta también sus diferentes tipologías, ya que podemos
encontrarnos desde propaganda racional a propaganda emocional, pasando por
propaganda de agitación o de integración, blanca o negra, nacional o 
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internacional, explícita o implícita, vertical u horizontal, basada en mitos políticos
originarios o apocalípticos, además de otras formas derivadas como la
contrapropaganda, la subpropaganda o la propaganda escapista. Igualmente, es
importante siempre tener en cuenta dos elementos muy vinculados a la actividad
propagandística: la censura (control del flujo informativo) y la desinformación
(uso de la mentira, lo que en la actualidad denominamos “fake news”).

Pasemos ahora al terreno del análisis estratégico. A lo largo de la historia, los
grandes propagandistas han ido diseñando estrategias y tácticas de persuasión,
las cuales se han ido perfeccionando con el paso del tiempo, sistematizándose su
planificación y empleo. El surgimiento del psicoanálisis y del estudio científico de
la comunicación marcará un antes y un después en la estrategia propagandística,
del mismo modo que la llegada de la globalización y de las NTICs, las cuales
también han obligado a implementar los enfoques estratégicos clásicos.

No existe manual de estrategia definitivo, ya que se trata de un conocimiento
progresivo que cada tratadista va implementando con los descubrimientos de su
época, pero que posteriormente queda limitado por el paso de los años, obligando
a pensar en nuevas estrategias y tácticas. Y es que, para lograr la victoria en el
campo de batalla, siempre debemos tener muy presente la necesidad de combinar
la elaboración de un buen plan estratégico, que posteriormente debe ser
desarrollado a través de tácticas adecuadas. Suele decirse que cada guerra es
distinta a la anterior, porque el que la hace igual es el que la pierde, y el que es
capaz de hacerla distinta, es el que la gana. 

Pues bien, sucede exactamente lo mismo en el caso de la batalla propagandística,
y de hecho, no por casualidad algunas de las estrategias provienen de los tratados
militares clásicos. Desde el “espionaje” de Sun Tzu hasta el “framming” de George
Lakoff, pasando por las “aptitudes del príncipe” de Nicolás Maquiavelo, la
“máscara del poder” del cardenal Mazarino, las “reglas de la propaganda
científica” de Jean-Marie Domenach o, ya en la época actual de la neurociencia,
las teorías de Drew Westen sobre el “cerebro político”, las de Jeff Greenberg sobre
el “terror management” o las de Christian Salmon sobre el “storytelling”, a lo largo
de los siglos se ha producido la evolución estratégica de este milenario,
apasionante y creativo "ars propagandi". Una evolución que además, no hubiera
sido posible sin la contribución del elemento tecnológico, ya que las innovaciones 
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técnicas han sido vitales para que surgieran nuevos medios que permitieran
acciones propagandísticas hasta entonces inimaginables, como veremos a
continuación.

II – Evolución histórica de la propaganda política
Podemos hablar del nacimiento de la propaganda desde ese momento en el que
surgen las primeras élites (una casta guerrera y otra sacerdotal), y por ende, las
primeras estructuras estatales y religiosas de la historia, lo que marca el final de
la Prehistoria y el comienzo de la Edad Antigua. El sacerdote necesita de la
protección militar del rey, y éste a su vez, de la justificación propagandística que le
brinda el sacerdote. De este modo, la invención de la escritura y el surgimiento de
la literatura y de la filosofía (primeramente sobre tablillas de arcilla y láminas de
bambú, posteriormente en rollos de papiro, más funcionales, y finalmente sobre
pergaminos, más conservables en el tiempo), unido a la aparición de la retórica y
al desarrollo del arte a través de la arquitectura, la escultura y la pintura,
permitirán acciones propagandísticas cada vez más sofisticadas al servicio del
poder, tanto en teocracias y hierocracias, como en oligarquías y democracias.
China, Grecia y Roma probablemente sean los lugares donde la propaganda
alcanzó un mayor desarrollo.

La progresiva evolución de la religión étnica a la religión universal, y al mismo
tiempo, de lo teocrático a lo autocrático, es lo que dará lugar en La Edad Media a
la consolidación de grandes religiones universalistas que a través de la guerra o
de la propaganda (o de ambas) extenderán su hegemonía y crearán amplios
espacios geopolíticos, tales como la esfera budista, la cristiandad medieval o el
califato islámico. El arte de la propaganda como tal no experimentara grandes
cambios en esta época oscura debido a la ausencia de innovaciones técnicas
significativas (a excepción del papel y de la imprenta de bloques en el mundo
oriental), pero veremos ejemplos significativos de ella en episodios como las
cruzadas.

Ya en la Edad Moderna, para que los nacientes Estados europeos (Francia,
España, Inglaterra) pudiesen llevar a cabo el proceso de expansión, conquista y
colonización del resto del mundo, por un lado, y la centralización del poder político
en la figura del monarca absoluto, por otro, los reinos europeos crearán por
primera vez auténticas maquinarias propagandísticas, las cuales además se 
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beneficiarán de un revolucionario invento, la imprenta de tipos móviles. Tras las
guerras de religión entre católicos y protestantes, donde la propaganda tuvo una
importancia tal que el Papado inventó el propio término para definir al fenómeno,
se consolidará un sistema europeo de equilibrio de poder. De este modo, la
revolución humanista, filosófica y científica siguió su curso, y el progreso
económico alcanzado por la nueva clase social emergente en dicho orden
económico mercantilista, la burguesía, acabó por poner en cuestión al propio
Estado absolutista, a la religión y a la jerarquía social existente, abriendo la puerta
a procesos revolucionarios que terminarían por destruir el Antiguo Régimen
(revoluciones francesa y americana).

Fruto de ello, la propaganda en el siglo XIX experimentará cambios aún más
radicales que los producidos por la irrupción de la imprenta, al compás de la
consolidación de dichos procesos revolucionarios. Los nuevos sistemas políticos
democráticos y autoritarios, así como los movimientos revolucionarios
(liberalismo, nacionalismo, socialismo), deberán por primera vez dirigirse al
conjunto de las masas para lograr su movilización, participación y adhesión a la
causa, y para lograrlo, se beneficiarán de los inventos de la industrialización y de
la revolución de los transportes y las comunicaciones (fotografía, telégrafo,
fonógrafo, micrófono) para intensificar su acción persuasiva, logrando altavoces
de propaganda capaces de lograr efectos hasta entonces inimaginables. A lo
largo del siglo XIX, la prensa alcanzará su plenitud (innovaciones técnicas, sólida
organización empresarial, incremento de las tiradas, nacimiento de las grandes
agencias), dando lugar al siglo de oro de la propaganda escrita (especialmente en
la Inglaterra victoriana y en su proyección colonial británica).

Ya en el siglo XX, la segunda oleada de industrialización producirá la aparición de
nuevos medios de comunicación de masas como el cine, la radio y la televisión,
que desplazarán progresivamente a la prensa escrita e inaugurarán una nueva
época de espectacularización de la política, basada en el sonido y en la imagen,
paulatinamente influenciadas por las técnicas publicitarias de la nueva sociedad
de consumo. La propaganda política utilizará todos estos nuevos medios de
comunicación, tanto en democracias liberales (Estados Unidos) como en
dictaduras fascistas y comunistas (Alemania, URSS), lo que unido al nacimiento
de la sociología y de la psicología como ciencias, dará lugar a una época de
esplendor de la propaganda, en la que por primera vez, la planificación 
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propagandística se llevará a cabo de una forma racional, científica y
sistematizada, basada en la investigación, el análisis y los estudios de opinión
pública. Ya en los albores del siglo XXI, la aparición y masificación de las NTICs
(Internet, redes sociales), introducirán nuevos medios de propaganda política en la
nueva sociedad postindustrial globalizada.

III. Guerra psicológica y medios de comunicación
Como hemos visto, guerra y propaganda son dos fenómenos que caminan de la
mano, y por ende, cuando las rivalidades políticas y geopolíticas degeneran en
conflictos armados, la propaganda política se transforma directamente en guerra
psicológica. Y es que, en las contiendas bélicas, mientras que las operaciones
militares tienen por objetivo la conquista o la defensa de los territorios y los
recursos, las acciones propagandísticas y psicológicas llevan la batalla a un
terreno mucho más sutil: el combate por las mentes y los corazones. La guerra
psicológica, la cual podemos definir como el uso planificado de acciones
orientadas a generar opiniones, emociones y comportamientos interesados en
grupos extranjeros, neutrales, enemigos y amigos (definición del sociólogo
Maurice Mégret), se ha servido a lo largo de la historia de dos estrategias básicas:
las “estrategias de Ulises” (el ardid y la propaganda) y las “estrategias de
Tamerlán” (la disuasión y el terror), según la tipología establecida por el
polemólogo François Géré. Ambas estrategias consiguen la conquista de las
inexpugnables fortalezas enemigas por medios esencialmente psicológicos, pero
mientras las primeras están basadas en la seducción (la sutil estratagema del
Caballo de Troya por parte del astuto héroe griego), las segundas están basadas
en el miedo (la política de rendición o destrucción del terrible khan mongol).

¿Pero por qué esta necesidad de la guerra psicológica? Nuevamente, vamos a
viajar al pasado para retornar fugazmente a los tiempos más remotos de nuestra
historia y realizar algunos apuntes de polemología (el estudio sociológico de la
guerra). En su estado primitivo, el ser humano fue pacífico (por decirlo de algún
modo, en términos biológicos estamos más cerca del conejo que del león, en
cuanto se refiere a nuestra posición en la pirámide alimenticia), y por ende,
nuestro primer instinto es la huida, buscando esencialmente la supervivencia. Sin
embargo, progresivamente, la necesidad de ampliar nuestro espacio alimenticio
disputando el territorio de caza (Paleolítico) y, posteriormente, de defender los
primitivos asentamientos y los excedentes de alimentos (Neolítico), llevó a los 
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grupos humanos a la extrema territorialización y al empleo sistemático y racional
de la violencia, convirtiéndose en un elemento esencial del poder político y de
aquellos primeros Estados estratificados y jerarquizados. Por ello, si nuestra
naturaleza es contraria a la guerra, para llevarla a cabo se requiere en primer lugar
de una preparación psicológica para matar, o al menos, para justificar las
matanzas que otros van a perpetrar, la cual pasa esencialmente por la activación
exacerbada e interesada de ciertos sentimientos (las primeras columnas de
hoplitas griegos, atenienses y espartanos, no hubieran podido soportar el choque
mutuo sin una fuerte e intensa preparación psicológica previa).

De este modo, desde las guerras del mundo clásico hasta los actuales conflictos
asimétricos, líderes y estrategas se han servido del arte de la guerra psicológica
para manipular a enemigos, aliados, neutrales, e incluso, a su propia población,
jugando con instintos básicos como la ira, el miedo o la esperanza.
Evidentemente, en la actualidad los medios de comunicación, como “guardianes
de la puerta” (metáfora del lingüista Noam Chomsky) con capacidad de filtrar las
noticias y elegir qué es lo que existe y bajo que prisma se presenta
(“newsgathering, newsmaking, newsreporting”), y muy especialmente las agencias
de noticias (suministradoras de la información internacional al resto de medios),
juegan también un papel fundamental en dichos procesos de persuasión colectiva
en contextos internacionales y conflictos armados.

IV. Conclusión
En resumen, abordar y estudiar todas estas temáticas (propaganda política, guerra
psicológica, desinformación, “fake news”) de forma científica, analítica, reflexiva y
crítica, nos ayudará a comprender mejor la realidad comunicativa de los nuevos
conflictos nacionales e internacionales de nuestro siglo XXI, más mediatizados
aún si cabe en la era del “infotainment” y del “politainment”, en una sociedad
internacional que además cada vez tiende a una mayor heterogeneidad e
interdependencia. Al mismo tiempo, estudiar los complejos mecanismos de
persuasión política y de manipulación psicológica nos será de utilidad para ser
más escépticos ante futuros mensajes propagandísticos, vengan de donde
vengan.
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¡Suba por las escaleras y evite el ascensor! No
es un consejo del Physical Fitness Program de
Kennedy o el Let’s Move! de Michelle Obama
para mejorar nuestra salud cardiovascular. Es
una orden del gobierno de los Estados Unidos.
Un imperativo más del engranaje con el que el
Comité de Información Pública (Committee on
Public Information – CPI) procuró en la
ciudadanía estadounidense un ferviente deseo
de participar en la Gran Guerra. ¿Quiere usted
que sus compatriotas ahorren energía evitando
el ascensor? ¿Quiere ordenar todos los
aspectos de la vida cotidiana de su ciudadanía?
Solo necesita una guerra, o actuar como si la
hubiese, y grandes dosis de propaganda. 

¡NO USE EL
ASCENSOR,

AUNQUE VIVA EN
EL PISO 42! EL
COMITÉ CREEL

RUBÉN SÁNCHEZ MEDERO
Profesor de ciencia polít ica de la
Universidad Carlos III de Madrid

(@rsmedero)
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Combatir en una guerra es una empresa tan grande como arriesgada. No solo por
las vidas que va a cobrarse, sin duda el mayor coste para un gobierno
democrático que tiene que renovar su mandato en las urnas, también por todas
aquellas tareas que debe acometer para poder llevarla a cabo. Por todo ello, lo
primero es transformar un estado democrático en uno más bien parecido a un
estado autoritario. Ya sea por la vía de la excepción, alarma, emergencia o de
guerra, el marco legal debe ofrecer los recursos necesarios para conseguir las
suficientes adhesiones inquebrantables a la causa. 

No basta con usar un lenguaje bélico pronunciado con los puñitos cerrados para
que los ciudadanos colaboren. Hay que poner en funcionamiento una maquinaria
propagandística capaz de ordenar la vida en sus aspectos más cotidianos (qué
cultivar, cómo comportase en las relaciones sociales, etc.) y en aquellos más
excepcionales (procurar un clima de opinión favorable a la participación en la
guerra, fomentar el alistamiento, incrementar la venta de bonos de guerra, etc.).
Nada puede escapar al control del CPI. Ni siquiera aquellos que, creyéndose
ciudadanos libres de un país democrático y de derecho, se planten contra tan
abrumador ejercicio de poder autoritario. 

Para conseguir atenuar las posibles distorsiones, esos molestos ruidos que
protestan contra los propósitos del gobierno, se hace imprescindible controlar el
clima de opinión (no confundir con la opinión pública, que no existe en estas
condiciones). Un objetivo que debió formularse en la primera reunión del CPI, ese
grupo de periodistas, sociólogos y psicólogos, entre otros, con los apellidos de
Creel, Byoir, Bernays, o Merriman. Un dream team con una metodología tan
sencilla como eficaz: para controlar el clima de opinión nada mejor que la
persuasión. Para la persuasión, nada mejor que la propaganda. 

La propaganda, en sentido estricto, es una actividad sistémica e integral del
estado que pone en funcionamiento todos sus recursos para alcanzar su objetivo.
Lógicamente, conseguir que la población civil se calce unas botas militares y
desfile al compás de The Stars and Stripes Forever no es sencillo. Es necesario
persuadir a diferentes públicos en un tiempo récord. Un secreto que el bueno de
Bernays, sin duda la figura más notable del CPI, conocía. Lo primero, y más
importante, es introducir en la población un alto grado de ansiedad. La guerra es,
por sí misma, un motivo de gran preocupación, pero lo es menos cuando tiene
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lugar en otro continente. Por este motivo, debemos presentar un enemigo familiar,
con todo lujo de estereotipos, lo suficientemente terrible y que aceche la puerta de
nuestro hogar. Bien por el telegrama Zimmermann (1), o por esos carniceros
alemanes que vendían salchichas en el oeste, poco a poco la amenaza se hizo
más presente en las calles estadounidenses. 

Dibujado el malévolo ogro germano, la creatividad de los periodistas, redactores,
ilustradores, guionistas, expertos y divulgadores de cabecera, debe producir todo
tipo de materiales que ayuden a apuntalar los principales objetivos del gobierno.
Sin duda, este es otro momento crítico. Para logar el adecuado nivel de
persuasión debemos conseguir que nuestro mensaje sea el único que el público
recibe. Si alguien, por ejemplo, dudase sobre el excesivo uso de verrugas en el
rostro del ogro, lo creyese tan exagerado que roza la ficción, cualquier otro
ciudadano que le escuchase, podría plantearse dudas razonables sobre la
participación en el conflicto. Para evitar este tipo de riesgos, debemos acometer
una serie de tareas adicionales. Lo primero, tomar el control de todos los medios.
Segundo, instalar en todos ellos un nutrido grupo de redactores y periodistas
capaces de elaborar los materiales adecuados para la causa. Tercero, contar con
un buen número de censores capaces de impedir la propagación de cualquier
palabra o imagen que pudiera colisionar con el discurso oficial. 

Una de las más interesantes apuestas por la persuasión son los Four Minutes
Men. Creel creía que, para garantizar que la ciudadanía sintonizase plenamente
con los intereses del gobierno, debía repetir insistentemente sus mensajes y, casi
tan importante, debían escucharlos. Con este propósito organizó una red de
75000 voluntarios que fueron por todo el país pronunciando discursos sobre la
necesidad de participar en el conflicto, alistarse, comprar bonos de guerra, vigilar
la retaguardia o cumplir con las exigencias del gobierno. Una serie de mensajes
que debían cumplir una serie de preceptos: i) debían pronunciarse en lugares
públicos en los que pudieran encontrarse grandes grupos de personas, tales como
cines, teatros, iglesias o mercados; ii) cuatro eran los minutos que debía durar
cada discurso. El tiempo preciso para atraer la atención del público, lanzar la idea,
no aburrir y, por tanto, no perder la atención e interés; iii) segmentar el mensaje,
adaptándolo a cada territorio y tipo de público en el que eran pronunciados; iv)
traducir a diferentes idiomas los discursos. Las minorías, incluida la germana,
debían colaborar.
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A veces, todo este esfuerzo no es suficiente para evitar que el pensamiento crítico
de otros actores como los partidos, sindicatos, empresas o cualquier otro
ciudadano, pueda emprender un arriesgado viaje hacia la duda razonable. Para
evitar esto, solo hay que dar dos sencillos pasos. En primer lugar, calificar este
tipo de comportamientos como anti-patrióticos. Los críticos atacan a la causa y,
por tanto, hay que destruir su credibilidad y reputación hasta cortar de raíz los
deseos de tan arriesgado viaje. Si esto no funciona, en segundo lugar, se dictan
las leyes y disposiciones normativas que permitan a las autoridades competentes
aplicar la suficiente coacción para limitar derechos, imponer sanciones o, llegado
el caso, alojar a los disidentes en prisión.

Pero no todo puede ser negativo. Hay que buscar ejemplos motivacionales. Casi
un estajanovismo bizarro que supere al mismísimo Eloy Gonzalo. Y nada mejor
que convertir las crónicas del frente en una epopeya. Honor, deber, valentía,
ejemplaridad, compromiso, todo aquello que sea necesario para completar una
descripción idealizada de los campos de batalla. Esos que, por arte del
propagandista, se convierten en un catálogo de heroísmo. Y, para garantizar el
mantenimiento del relato, nuevamente la censura. Controlar los flujos de
información, limitar el acceso a la prensa, e incluso reducir las comunicaciones de
la tropa a sus familiares para evitar que el enemigo pueda obtener datos sensibles
si intercepta el correo.

Si con la creación de enemigos, los épicos relatos, la censura y coacción, la
unidad discursiva o el deber colectivo no consigue que su ciudadanía cumpla
escrupulosamente las órdenes del gobierno y deje de usar el ascensor, entonces
es que el Comité de Información Pública nunca existió y no reinventó la
propaganda. Descuelgue el póster del Tío Sam y olvide todo lo que ha leído en
este monográfico. 
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(1) El telegrama Zimmermann es una comunicación diplomática del Ministerio de Asuntos Exteriores alemán
al gobierno de México. Descifrado por la inteligencia británica, el gobierno alemán proponía una alianza
militar al gobierno mexicano. Si Estados Unidos declaraba la guerra a Alemania, México debería atacar a los
Estados Unidos (con apoyo militar germano) para debilitar su posición. A cambio, México recuperaría
Arizona, Nuevo México y Texas. 



¿La propaganda es inherente a cualquier gran
liderazgo? Esta herramienta política ha sido
utilizada por los grandes líderes de la historia,
pero si un momento de esplendor vive este
mordaz instrumento comunicativo es durante
los grande totalitarismos a principios del siglo
veinte, en los años de entreguerras. El uso del
cine, el arte, los carteles, la radio y cualquier
otro elemento de expresión fueron usados
como recursos propagandísticos por parte de
hiperliderazgos dictatoriales, y tuvieron efectos
sin precedentes en la construcción de sus
sistemas políticos y sociales. 

El período de entreguerras nos brinda, sin lugar
a dudas, los casos más paradigmáticos del uso 
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de la propaganda como arma de guerra. Si bien son numerosos los casos en los
que se encuentra esta conexión, a continuación destacaremos los diez que nos
parecen más destacables.

1.CULTO AL LÍDER. Una característica indiscutible de todo totalitarismo es el
culto al líder. Sin embargo, a nivel propagandístico, regímenes como el nazismo o
el fascismo de Mussolini tomaron una presencia pública inaudita. Grandes
marchas militares, carteles y esculturas en toda la región e incluso canciones y
odas a su alrededor. El propósito de muchos era recuperar la figura del
emperador, tan utilizada en grandes imperios anteriores, para crear un culto casi
religioso alrededor del dirigente, que recibió diferentes apodos como “guía del
pueblo”, “führer”, “generalísimo” o “duce”. Las campañas giraban en torno a estas
figuras, reforzando los atributos del líder como la solución para el país y para un
modelo “mejor” de vida y política. 

2. CHIVOS EXPIATORIOS. Nada une más a un colectivo que ponerlo en contra de
otro. Si bien el ejemplo más paradigmático es el del pueblo judío en la Alemania
de entreguerras, existen otros casos como el de la expulsión de la ciudadanía
asiática en Uganda o el pueblo gitano y colectivo LGBTI en varios países de
Europa. Concentrar la culpa de los principales males de una sociedad hacia un
grupo que ya era criticado antes del régimen totalitario era una manera fácil y
eficiente de personificar y materializar las frustraciones de un pueblo hacia lo que
se convierte en un enemigo a eliminar. 

3. HÉROES DEL PUEBLO Y ESTAJANOVISMO. Si tenemos un líder y un chivo
expiatorio, ¿cómo motivamos al pueblo a seguir al líder? Alimentando también su
ego, generando ejemplos de ciudadanos que obtenían el éxito social, que
demostraban a todos que ellos también podían tener su papel en la historia. El
minero Alekséi Stajánov, que propugnaba el aumento de la productividad laboral
en la Unión Soviética de Stalin, o los grandes héroes de la Gran Guerra en el
nazismo, eran utilizados para incentivar una ambición, aunque limitada, de las
masas a la pertinencia al régimen o movimiento.

4. JUVENTUDES Y ORGANIZACIONES JUVENILES PARA NUEVAS SOCIEDADES.
Una buena forma de hacer propaganda es hacerla despacio, sin prisa,
constantemente. Una educación basada en los valores del totalitarismo desde las 
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edades más tempranas es una de las maneras más sencillas de conseguirlo. Las
juventudes nazis fueron un gran ejemplo de ello, ensalzando los valores
nacionalsocialistas desde la infancia. Los fasci de combattimento en la Italia de
Mussolini también resultaron especialmente útiles para el Duce, que contaba con
un ejército paramilitar constituido por sus más fieles partidarios. En la España de
Franco, la Sección Femenina del partido Falange Española tomó un gran valor
propagandístico y de instauración social de los valores del franquismo en las
mujeres y, por ende, en sus hogares. 

5. GRANDES ACONTECIMIENTOS. Un método de mostrar el poder que uno tiene
(o quiere tener) es haciendo gala de ello en grandes acontecimientos. Desfiles
militares, grandes congresos, fiestas multitudinarias o excéntricas celebraciones
masivas han sido protagonistas de grandes momentos propagandísticos de la
historia. El congreso de Nuremberg marca un punto y aparte en la propaganda
nazi, así como las marchas militares del fascismo italiano sirvieron para
impresionar a la sociedad italiana. Los grandes acontecimientos populares no
solamente servían para distraer al pueblo o celebrar victorias, sino también para
demostrar el poder de un régimen aparentemente fuerte y poderoso. 

6. CONTROL DE LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN. Si ya tenemos a la población
organizada, necesitamos que esta recuerde constantemente los valores, ideales y,
sobre todo, las normas del régimen totalitario. Para ello, el control de los medios
de comunicación es una herramienta sumamente efectiva. La prohibición de la
prensa extranjera, la “nazificación” de los medios más importantes de la Alemania
de entonces o la promoción de un único canal de comunicación fueron algunas de
las herramientas. Los cortes en la radio o la persecución de los que se atrevían a
publicar críticas contra el régimen formaba parte también de esta técnica.

7. ARTE: ADOCTRINAR ENTRETENIENDO. El uso del arte para comunicarse con
las masas se usa desde tiempos inmemoriales, desde los frescos en las iglesias o
los murales en las cuevas. En la Alemania nazi, la música y el cine eran dos de las
formas artísticas más populares, hecho que Joseph Goebbels, ministro nazi de
propaganda, explotó a conciencia de dos formas diferentes: como envoltorio
sonoro de los grandes actos propagandísticos o en las marchas militares, en las
que se podían escuchar grandes piezas de Beethoven, Bruckner o Wagner; o bien
como himnos que la población podía alinear con el nacionalsocialismo en medios 
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informales como la radio, la televisión o en las calles. También tuvieron un gran
impacto piezas cinematográficas como “El judío errante” (en alemán, “Der ewige
Jude”) en el que se difundieron mensajes antisemitas de forma masiva a la
población alemana.

Stalin también usó a los constructivistas rusos y el realismo mágico del país para
reforzar su imagen propagandística, con obras de grandes artistas del siglo XX
como Alexander Rodchenko o Varvara Stephanova, que contribuyeron con
numerosos carteles y posters de propaganda al régimen imperante. En el caso del
fascismo, el futurismo italiano, con su sensación de dinamismo, velocidad y
transformación social, también tuvo una importante presencia en la promoción
propagandística del gobierno de Mussolini. 

8. PARTICIPACIÓN EN ESPACIOS DEMOCRÁTICOS. No existe nada mejor para un
régimen totalitario que su blanqueamiento por contacto con las democracias
liberales del momento. Si un régimen participa corrientemente en espacios
democráticos, interactuando con otros países con normalidad, ¿quién dudaría en
relacionarse también con ellos? La organización de los Juegos Olímpicos por la
Alemania nazi en 1936 fue, sin lugar a dudas, un gran acto propagandístico. La
fotografía de la participación de Stalin en la Conferencia de Postdam, también. 

9. CENSURA Y QUEMA DE LIBROS. Los libros, los relatos y las historias mantienen
pensamientos e ideas que, para un régimen que solo acepta una única ideología,
pueden resultar peligrosas. Las quemas de libros son comunes en los
totalitarismos, y son un poderoso elemento propagandístico por dos motivos:
desincentivar a los desafiantes y limitar el librepensamiento. ¿El resultado? Menos
opositores de la ideología totalitaria. La noche de los cristales rotos, con las
quemas de libros que se consideraban “acciones contra el espíritu alemán”,
representan esta idea fervorosamente. 

10. SIN EMBARGO, UN LIBRO POR ENCIMA DE TODOS. La mayoría de líderes
totalitarios cuentan con su gran obra maestra, un libro en el que vierten sus
ambiciones, proezas y, sobre todo, planes de futuro. El Mein Kampf de Adolf Hitler,
el Libro Rojo de Mao, El Camino al Poder de Iósif Stalin o el Libro Verde de
Muammar al-Gaddafi son algunas de las más destacadas obras totalitarias. Este
libro no solo era promulgado por el régimen, sino que a veces incluso era el único 
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material escolar que se tenía en las aulas durante el régimen.

LOS SPIN DOCTORS DEL TOTALITARISMO 
Si bien estas prácticas fueron extremadamente efectivas para el refuerzo y
propaganda de los regímenes totalitarios del período de entreguerras, nada
hubiera sido posible sin sus spin doctors. Joseph Goebbels en Alemania, con su
Ministerio de la Propaganda, es seguramente el caso más famoso. Su fervor por la
doctrina nacionalsocialista le llevó a experimentar todo tipo de propaganda
antisemita y aria a partir de nuevas herramientas como el arte, la radio, el cine o la
música. En el régimen de Stalin, se utilizaron todo tipo de herramientas para
modificar fotografías y retocar grandes escenas de la historia. Si bien no es
discutible quién de todos los totalitarismos fue el principal impulsor de la
propaganda, y si bien ya se habían utilizado recursos similares en el pasado, lo
que resulta indudable es que, durante el período de entreguerras, la propaganda
vivió su momento de máximo esplendor. 

RECOMENDACIÓN FINAL 
La serie de Netflix “Cómo se convirtieron en tiranos” es un gran recopilatorio que,
en seis episodios, reúne las estrategias totalitarias de seis de los mayores
grandes dictadores del siglo XX: Adolf Hitler, Josef Stalin, Saddam Hussein, Idi
Amin, Kim II Sung y Muamar el Gadafi. Cada episodio se centra en un dictador
distinto, focalizando en los temas más relevantes y donde la capacidad
propagandística toma su mayor momento: conquistar el poder, aplastar a los
rivales, gobernar mediante el terror, controlar la verdad, crear una nueva sociedad
y gobernar eternamente. 
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NUEVO LIBRO DE
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EDITORIAL



“La propaganda es uno de los más poderosos
instrumentos en el mundo moderno”. 

Harold Lasswell

Las cosas cambian menos de lo que pensamos
y evolucionan más de lo que parece. El estudio
de la propaganda nos ayuda a entender mejor
esta afirmación, ya que analizando algunas
investigaciones y declaraciones de grandes
autores sobre el tema podemos observar que
siguen vigentes a día de hoy, pese a que están
fechadas hace décadas. Permanecen igual en
el fondo, habiendo evolucionado en la forma. 
La propaganda se diseña de forma deliberada
porque siempre tiene el objetivo de persuadir.
Se trata de tener influencia sobre los 
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receptores, sabiendo que esa influencia puede llegar a ser mucho más poderosa
que la autoridad. Para que este objetivo se consiga debemos tener claro que
sucederá por conocer cómo funciona nuestro cerebro, algo muy bien definido por
Daniel Kahneman en Pensar rápido, pensar despacio, donde nos confirma que el
ser humano primero siente y después piensa, pero piensa sobre aquello que nos
han hecho sentir. Por tanto, la propaganda influye emocionalmente para que los
ciudadanos crean que piensan por sí mismos. Un buen ejemplo sobre el estudio
de la propaganda es un recorrido por el siglo XX español.

“Si el adoctrinamiento está bien conducido, prácticamente todo el 
mundo puede ser convertido a lo que sea”. Aldous L. Huxley.

El siglo XX comenzaba con el declive del Imperio español vivido a raíz de la guerra
contra EEUU en 1898, que significaba la pérdida de Cuba y posteriormente de
Puerto Rico, Filipinas y Guam. La propaganda fue clave en este episodio histórico
gracias a la influencia que generaban los periódicos norteamericanos. Estos
diarios, principalmente dirigidos por William Randolph Hearst y Joseph Pulitzer,
competían entre sí por vender el mayor número de ejemplares y el clima tenso que
generaban entre españoles y cubanos ayudaba a mejorar sus objetivos. En este
sentido, es famoso el episodio por el que Hearst envió a La Habana a F.
Remington para ilustrar la guerra en Cuba, existiendo telegramas en los que el
dibujante indicaba que “no habrá guerra, quiero volver”, con la respuesta del
magnate indicando “usted suministre las ilustraciones y yo suministraré la
guerra”. Después se produjo el hundimiento del Maine, episodio turbio de causas
aún hoy sin esclarecer, y a partir de ahí se vivía el Desastre del 98, claramente
propiciado por acciones propagandísticas de los principales editores de
periódicos estadounidenses. El siglo continuó con crisis política e institucional
gracias a episodios históricos importantes como la neutralidad en la Primera
Guerra Mundial (1914-1918), la pandemia de gripe española (1918), el Desastre de
Annual (1921) y la dictadura de Primo de Rivera (1923-1930), todos ellos con la
monarquía (que no siempre reinado) de Alfonso XIII. Después llegó el siguiente
punto de inflexión propagandístico, la II República.

“La propaganda es el arte de convencer a otros de algo en 
lo que no se cree”. Abba Eban.

Entre 1931 y 1936 se vivía una gran polarización política, algo que siempre genera 
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que el poder intente conseguir desesperadamente la legitimación social del
régimen, para lo cual se utiliza la propaganda. Para conseguirlo se produjeron
cambios en los símbolos nacionales, como la bandera tricolor o el Himno de
Riego, y también se introdujeron novedades políticas. Estas fueron la utilización
de la participación ciudadana (Dolores Ibárruri decía que “el poder del estado
residía en las calles”), el desarrollo de las colectividades, la búsqueda de apoyo 
 entre los intelectuales para generar influencia en el debate social, la celebración
de congresos y eventos internacionales (diplomacia pública) y el impulso en el
mundo de la cultura y el arte. La propaganda evolucionó en la II República con la
utilización de herramientas vigentes a día de hoy. Después llegó la guerra.

De 1936 a 1939 España vivió su Guerra Civil, con un país dividido y un entorno de
emoción pura, un terreno ideal para la utilización de la propaganda. Existían
distintos públicos objetivos, ya que además de los bandos contendientes estaban
la ciudadanía en general y la opinión pública internacional. En este conflicto se
utilizaron recursos como la información falsa (buscando confundir al enemigo y
animar a las tropas mientras se influía en el exterior), los medios de comunicación
de masas pasaron a ser más propagandistas, introduciendo la radio como
novedad. Además, durante la guerra se recurriría a herramientas como el lenguaje
(con recordados eslóganes como el “No pasarán”), la introducción de la cartelería
y el desarrollo de pintadas y murales en el aspecto gráfico, y la utilización de los
altavoces instalados en vehículos que circulaban lanzando mensajes políticos por
todo el país. Por otra parte, la Guerra Civil desarrolló los eventos locales, como
desfiles, homenajes y la celebración de festejos populares y fiestas religiosas.
Una época digna de estudio, definida por Alejandro Pizarroso como “un hito en la
historia de la propaganda”.

La dictadura del general Francisco Franco fue el siguiente episodio, entre 1939 y
1975, en el que fueron claves técnicas propagandísticas buscando influencia a
través de la educación y la religión. Por otro lado, al igual que en la II República, se
buscaba la legitimación del régimen y se cambiaron símbolos nacionales de
nuevo (la bandera, el escudo o la moneda, entre otros). Se pasó a perseguir el
control de la información, con una férrea censura vigilada por el Ministerio de
Información y Turismo, popularmente conocido como “Ministerio de la
Propaganda”, buscando persuadir a través de los medios de comunicación y el
cine, destacando aquí la utilización del NO-DO (Noticiario Cinematográfico 
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Español, un auténtico icono de la época). También se introdujo en la dictadura la
propaganda a través del deporte, relacionando los éxitos en este ámbito con el
régimen, siendo habituales los actos de los protagonistas en recepciones oficiales
con Franco. 



“La propaganda es a una democracia lo que la coerción a un 

estado totalitario”. Noam Chomsky
El siguiente episodio fue la Transición, entre 1975 y 1982, que puede ser
considerado menor en cuanto al uso de la propaganda, aunque no sea cierto. Es
diferente y muy interesante. Aquí los medios de comunicación empezaron a
buscar sus propios objetivos con fines comerciales y políticos y se expande el uso
doméstico de la televisión, siendo un instrumento decisivo en la vida informativa
de los españoles (y por tanto en su generación de opinión). El movimiento sindical
vive momentos dorados, ejerciendo una notable presión e influyendo en la
legislación, y políticamente se desarrolla el Estado de las Autonomías, donde se
potencian las lenguas oficiales y el control sobre la educación. Otro hito es la
implicación artística del momento, con elementos como la canción protesta (de
artistas como Luis Eduardo Aute o Víctor Manuel, entre muchos otros), el cine
(José Luis Garci, Luis García Berlanga, etc) y hasta la famosa “Movida madrileña”,
un movimiento contracultural alimentado por los nuevos poderes públicos. Y sin
obviar el intento de golpe de estado del 23-F, en 1981, después llegaría la victoria
socialista de 1982, que se apoyaría también en estas nuevas formas de influencia.
Esta etapa, desde 1982 hasta hoy, podemos dividirla en dos partes, siendo el
cambio en el momento en el que se empieza a consumir información de forma
diferente gracias a internet y al desarrollo de la tecnología. En ambas, se
mantienen las pugnas por el control de la lengua y la educación, se diseña un
desplazamiento de la religión, pierden fuerza los sindicatos y la ganan los
movimientos sociales, ejerce una notable influencia política el “aparato” creado en
el sector público, la calle sigue siendo un recurso habitual con las
manifestaciones y se mantiene el desarrollo de los medios de comunicación,
apareciendo las nuevas luchas en redes sociales y una tendencia, de nuevo, a la
polarización.

Por todo ello, el siglo XX español nos enseña que ha habido más evolución que
cambio, y es un caso interesante para conocer una historia sobre la propaganda.
Hay muchas más, y las que vendrán.
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Palomares. 9.22 AM. 17 de enero de 1966. Los
dos aviones que todas las mañanas los
lugareños veían en el despejado cielo hasta
casi chocarse, esta vez chocan.

La bola de fuego que produjo la colisión a 10
mil metros de altura cambiaría para siempre la
historia de esa pedanía de las Cuevas de
Almanzora, en Almería. 

Los palomareños sin ni siquiera sospecharlo
entraban de lleno en la Guerra Fría. Desde ese
día nada volvería ni volvió a ser igual.

Aquellos dos aviones formaban parte de la
estrategia militar de EEUU en su lucha nuclear 
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contra la URSS. El país norteamericano tenía ni más ni menos que una flota de
doce bombarderos B52 con las letales armas en sus barrigas volando 24 horas en
varios puntos del mundo para reaccionar de inmediato ante un ataque de la
potencia soviética. 

La dictadura franquista permitía esas maniobras en el espacio aéreo español. Los
B52 partían de EEUU y cargaban combustibles en la ida desde los aviones cisterna
ubicados en la la Base Aérea de Zaragoza. España era un punto estratégico a
mitad de camino hacia la órbita de la ex URRS, a la vuelta el repostaje se hacía con
los aviones situados en la Base de Morón.

Y así día tras día hasta que algo falló esa mañana en el avión cisterna. El
bombardero B-52 regresaba de la frontera turco-soviética hacia la Base Aérea de
Seymour Johnson en Goldsboro, Carolina del Norte, nunca llegó a su destino. 

Los siete tripulantes del bombardeo lograron accionar los asientos inyectables
antes del choque, pero solo cuatro sobrevivieron. Ninguno del avión de repostaje. 
La colisión pudo haberse convertido en la gran tragedia nuclear del siglo XX. Es
difícil pronosticar y calcular el número de vidas humanas que se hubieran perdido
y el área afectada, pero hubiera sido devastador: las cuatro bombas de ese B52
eran 75 veces más destructivas que las de Hiroshima y Nagasaki.

La alerta roja saltó de inmediato en el Pentágono: había cuatro flechas rotas
(código militar en EEUU para denominar un accidente nuclear) en un pueblo
perdido de España de difícil pronunciación.

En la sala de situación del Departamento de Defensa situada en Arlington, Virginia,
a miles de kilómetros de aquella pedanía una de las súper potencias lo ubicada en
el mapa y destinaba todos sus recursos humanos, tecnológicos y militares para
tratar de controlar la crisis. 

Antes de esa excepcional mañana se habían producido varios accidentes que se
elevaron a la categoría de flecha rota, pero todos en suelo estadounidense.
Aquello en un país europeo complicaba y mucho más las cosas. Para bien de los
palomareños y, sin duda, para el resto de españoles ninguna de las bombas
explotó, la tragedia sobrevoló el aire pero no se consumó.
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No hubo ningún muerto entre la población civil española, ningún daño material en
el pueblo. Todo demasiado bonito para ser real ¡Pero nothing is perfect!
Palomares milagrosamente volvía a nacer ese día, pero lo hizo con un nuevo y
peligroso vecino: el material radiactivo, especialmente el plutonio, que
desprendían las bombas al estrellarse contra el suelo y partirse se esparció en el
aire. 

Ajenos a esa amenaza, los palomareños fueron los primeros en descubrir, acceder
y tocar los restos de aquellos aparatos tan extraños y del fuselaje de los aviones,
fueron también quienes rescataron a los pilotos que sobrevivieron tanto en tierra
como en mar.

Y, cómo no, algunos se llevaron a su casa piezas o las cuerdas de los paracaídas
para darles otro uso, en Palomares escasea todo así que a aquello había que
sacarle partido sin saber que todo contenía radioactividad. 

Tres de las cuatro flechas rotas se recuperaron a las pocas horas gracias a los
vecinos: cerca de la desembocadura del río Almanzora, en un solar del pueblo y en
la sierra Almagrera. Pero encontrar la cuarta bomba fue un auténtico dolor de
cabeza y una lucha contrarreloj, había una bomba pérdida y por cuestiones
geoestratégicas debía localizarse.

Generales, soldados, ingenieros, maquinaría que jamás habían visto los lugareños,
carpas... era una película americana pero sin salir de casa. El espectáculo era
extraordinario como han relatado vecinos en medios y documentales. Un rincón
de Almería se convertía casi en un gran set de rodaje y sus habitantes asistían
perplejos y obnubilados a aquel despliegue militar, sus vidas monótonas de
agricultores y de paseos en burro se alteraba.  

Aquello era muy impresionante, pronto llegaron los trueques de Coca Cola o
cigarros americanos por licores locales, era como si el siglo XX hubiera entrado
de lleno en Palomares, pero a la par también llegaron las dudas: ¿qué era lo que
estaba pasando allí para tal despliegue? ¿Qué medían en el aire esos artefactos?
¿Por qué había caras de preocupación? 

Pasadas las semanas era cada vez más obvio que algo pasaba y no era 
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precisamente bueno. Las informaciones no oficiales, pero oficiosas hablaban que
las bombas nucleares rotas por el impacto contaminaban. Las radios extranjeras
que captaban las señales locales así lo afirmaban.

El Pentágono envió a 1.600 soldados para limpiar las zonas contaminadas, se les
dio certificados a los lugareños que las tierras estaban limpias, se les indemnizó
por los cultivos arrancados, pero la dispersión del plutonio y otras sustancias
radioactivas era un hecho medible por los aparatos de la época. 

El régimen decía que no había peligro y los estadounidenses estaban más
preocupados y ocupados en recuperar la cuarta bomba que en el tema de la salud
pública, era un escándalo en toda regla. Se destapaba algo secreto hasta
entonces, en España se descubría que sobrevolaban B52 con el peligroso
contenido. Y a nivel internacional los ojos se volvieron hacia Palomares, la URSS
tomó buena nota del desaguisado en aquella pedanía: era fundamental controlar
el manejo de la información por parte de ambos gobiernos. 

Palomares sin quererlo ni buscarlo se convirtió en el epicentro de vaivenes
políticos y decisiones estratégicas en las que se priorizaron otros intereses y no la
salud de sus habitantes.

Censura y falta de transparencia
Franco no quería dar una mala imagen exterior y debía sofocar algunas voces que
criticaban aquel acuerdo secreto que formaba parte de los Pactos de Madrid. Por
eso el control férreo en torno al incidente de Palomares fue inmediato.

Una dictadura siempre tiene la ventaja de tapar, alterar, filtrar o bloquear a
conveniencia y de marcar los tiempos, Estados Unidos tampoco estaba por airear
el asunto: un accidente nuclear y una bomba pérdida no era una buena
propaganda.

El Pentágono clasificó como secreto el accidente, pero lo que era imposible
controlar para ambos países eran los titulares en la prensa internacional y la
matriz de opinión que se estaba formando. El goteo de corresponsales extranjeros
en Palomares se incrementaba y aquello preocupaba siempre husmeando y
preguntando. 
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Pasaban las semanas y el nerviosismo iba por parroquias. La cuarta flecha rota
seguía sin aparecer en las batidas diarias y por si no hubiera suficiente, un
submarino ruso hizo acto de presencia en aguas almerienses.

Para entonces era bastante obvio que la cuarta bomba solo podía estar en un
lugar: en el Mediterráneo. Ante la presencia soviética, Estados Unidos movilizó
buques de su Sexta Flota para dejar claro que allí mandaban ellos.

Desde la arena de la playa de Quitapellejos se veía aquella imponente armada. Los
vecinos, por su parte, cada vez estaban más nerviosos. Nadie les explicaba nada,
pero sabían que había contaminación.

Y al régimen le preocupaba otro problema que era vital para los intereses
económicos de España: que la llegada de turistas se viera afectada por
Palomares.

El titular era demoledor en el exterior, parte de la costa de España había plutonio
diseminado en las partículas de aire. Aquello podía hacer tambalear no solo la
temporada veraniega de ese 1996, sino toda la estrategia turística enmarcada en
el Desarrollismo que llevó a España a pasar de la autarquía al desarrollo industrial
y el crecimiento económico.

Había que enfrentarse a la contaminación real, pero sobre todo a la
contaminación de la opinión pública. Y la matriz negativa que se estaba creando
había que revertirla: quién iba a venir a bañarse en aguas contaminadas y respirar
en unas tierras con radioactividad.

La censura, la negación y el secretismo dejaron de funcionar. Había que pasar a la
acción y desactivar esa bomba mediática que podía hacerle mucho daño al
incipiente sector turístico. La apuesta era total y había que pasar al ataque y,
cómo no, la propaganda era el camino. 

Un golpe certero en la casi inexistente opinión pública nacional, pero sobre todo
en el mundo libre. En especial, el mensaje debía llegar a los potenciales turistas
británicos. 
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El marketing franquista buscaba captar visitantes para el turismo de sol y playa.
Había que desactivar las dudas, cambiar la percepción sobre Palomares y si lo
que se pretendía es que los turistas se bañaran felices y seguros en las playas de
Almería había que predicar con el ejemplo.

Dicho y hecho. El responsable del slogan Spain is different, el súper ministro de
información y turismo del régimen, Manuel Fraga, puso manos a la obra con la no
despreciable ayuda de los estadounidenses que en eso de la propaganda tienen
experticia.

Se planeó una estrategia que culminaría en una foto para vender la idea de que
nadie corría peligro si se zambullía en esas aguas y así lo hizo el ministro.
Cada detalle de aquel desembarco de Fraga en Palomares se midió al milímetro.
Desde Madrid se llevó a la prensa en un viaje controlado por el Ministerio de
Información y Turismo, ya entonces se aplicó una máxima de la comunicación
política: lograr golpe de efecto, un giro narrativo que cambiara la percepción sobre
Palomares.

El 7 de marzo de 1966, Fraga descendió de un helicóptero y el pueblo de
Palomares lo recibió aparentemente entusiasta, todo estaba bajo control. 

Tras los honores de rigor y un paseo, se produce la puesta en escena planificada.
El ministro aparece en traje de baño en la playa de Quitapellejos para darse un
chapuzón, lo acompaña el embajador de Estados Unidos, Angier Biddle Duke.  Los
dos países ponen a pesos pesados a zambullirse en las aguas de Palomares. Los
flashes se activan ante la sorpresiva y potente imagen, el chapuzón por supuesto
también se transmitió en el Nodo y ya se sabe que lo que salía en el noticiero
semanal del régimen era santa palabra. 

Pero ha sido la instantánea la que se ha quedado en la retina de millones de
españoles, esa foto que conecta a Fraga con el mar de Palomares. La simpleza de
un mensaje y el poder de la imagen. Si el ministro se baña y no le pasaba nada,
todos nos podemos bañar.

Una idea sencilla, directa y rápida inmortalizada en unos pocos segundos que le
dio un giro de 180 grados a lo que se contaba de Palomares. Frente al relato que 
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allí pasaba algo muy grave, la foto simboliza la contranarración de aquel relato.

Se crea el hecho, se le da un giro al relato y sí, funcionó. La foto logró desactivar
los efectos mediáticos de las cuatro bombas nucleares, logró que no se arruinara
la campaña turística. Era muy impactante ver al todopoderoso ministro
arriesgando el pellejo en Quitapellejos. 

¿Qué de quién fue idea el baño? Los cronistas apuntan el tanto a la esposa del
embajador Duke, quien había trabajado como relaciones públicas de Pepsi.
Cuentan también que Fraga conservó el mítico bañador Meyba de color verde cual
trofeo en su chalé de Perbes, en A Coruña, por aquel éxito de la misión. Otros
insisten que Fraga nunca se bañó en Quitapellejos, sino en Mojácar, es
prácticamente insignificante que hubiera sido así porque eso solo redundaría en
confirmar el poder que tiene la propaganda cuando se percibe como real, más allá
de que sea verdadero o no lo que se cuente.

Aquella foto persuadió y convenció a la opinión pública, pero por supuesto no solo
de propaganda viven el hombre, al marketing franquista asegurando que la zona
estaba limpia había que complementarlo con gestiones reales.  

EEUU hizo su labor diplomática y le prometió al gobierno español que en el
Parlamento británico se afirmaría que la Costa del Sol era segura y que los
entusiastas turistas podían venir sin riesgos. Y así sucedió, el diputado John
Brevis en la Cámara de los Comunes le preguntaría al ministro de Estado del
Foreign Office, Walter Padley, por el asunto y la respuesta no pudo ser más
convincente: “los turistas británicos de la Costa del Sol no corren peligro alguno a
causa de la bomba nuclear norteamericana perdida en aguas de Almería”. Y ya
saben el resto es historia, cada año la Costa del Sol y otros destinos españoles se
atiborran de turistas británicos.

¿Pero dónde estaba la cuarta bomba?
Buscar una bomba atómica de pocos metros en el mar fue muy complicado, el
desánimo cundía con cada infructuosa búsqueda. Para localizarla se utilizaron
todas las virguerías de la época y el poderío militar y naval de EEUU se trasladó a
la costa almeriense. El artefacto nuclear debía encontrarse sí o sí. Se movilizaron
34 buques y cuatro sumergibles incluido el famoso submarino Alvin, capaz de 
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descender a 2.500 metros de profundidad, les sonará el nombre es el mismo que
en 1985 mostró al mundo los restos de Titanic.

Operativo desde 1964, Palomares fue una de sus primeras misiones de las más de
4 mil que ha hecho. Era voz populi tanto para los militares como para los pilotos
civiles que manejaban el Alvin que un pescador local había visto caer dos
paracaídas y que insistía en que uno de esos podía contener la bomba.
Paco Simó, que pasaría a la posteridad como `Paco el de la Bomba´, el día del
fatídico accidente estaba en su modesta barca pescando cuando le sorprendió la
bola de fuego y tras ella detectó la caída de los dos paracaídas que se tragó
literalmente el mar. 

En su memoria guardaba el punto exacto donde cayeron gracias al sistema de
marcas, una técnica que permite a los pescadores ubicar con precisión puntos de
pesca o elementos de importancia en la navegación. Paco describió hasta en
cuatro ocasiones cómo había sido la caída de aquellos paracaídas, de su
descripción se dedujo que uno de ellos llevaba la cuarta flecha rota. 

Y fue uno de los pilotos del Alvin quien desobedeció las órdenes del almirante
West y las indicaciones de búsqueda por cuadrículas que no daba ningún
resultado. Uno de los últimos días se alejó con batiscafo y localizó el punto que
indicaba Simó. Horas después encontró la bomba. El 17 de marzo de 1966, 10
días después del chapuzón de Fraga y tras 80 largos días, el Alvin divisó la bomba
envuelta en el paracaídas a 869 metros de profundidad.
 
El primer intento de extraer la bomba falló y la bomba volvió a las profundidades,
otro fallo era inviable. En el segundo intento la marina estadounidenses utilizó el
dispositivo llamado CURV, que era utilizado para la recuperar torpedos del fondo
marino. La crisis se dio por cerrada, el mundo pudo ver el artefacto nuclear
recuperado y todo fueron parabienes entre el gobierno español con la foto del
ministro y el estadounidense con un operativo de búsqueda millonario pero que
dio sus frutos. Declaraciones una vez más consensuadas sobre el éxito de lo que
pudo haber terminado en una tragedia absoluta.

Desde el punto de vista de la propaganda Palomares tuvo un cierre redondo, un
episodio muy turbio, poco transparente finalizaba con éxito, pero los que nunca 
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han quedado satisfechos son los vecinos de Palomares. ¿Se sacrificó la salud y el
interés particular de un puñado de españoles por el interés económico de un país?
Para los habitantes de Palomares no hay duda y ese debate ético y también
estético se mantiene en la actualidad. Es cierto que el ejército estadounidense
retiró miles de toneladas de tierra y restos vegetales que fueron transportados por
mar a EEUU. Pero la radioactividad sigue ahí, el plutonio tarda 24.000 años en
desintegrarse.
 
Ya en democracia ha habido algunos escarceos para solucionar la contaminación
de Palomares con los diferentes gobiernos de Estados Unidos. La pedanía
aparece incluso en los cables de Wikileaks con la publicación de una nota
confidencial. 

En 2009 el ministro de Asuntos Exteriores de España, Miguel Ángel Moratinos, le
escribe a la secretaria de Estado de Estados Unidos, Hillary Clinton, para advertirle
sobre una posible matriz de opinión antiestadounidense si se publica un estudio
sobre la Palomares y su contaminación. El 2015, otro ministro de exteriores, José
Manuel García-Margallo, sí escenifica lo que era una gran avance para los vecinos
de la pedanía. Junto al secretario de Estado norteamericano John Kerry firma una
declaración de intenciones para lograr “cuantos antes” una “rehabilitación mayor”
de Palomares y retirar 50.000 metros cúbicos de tierra contaminada. Sin embargo,
nada ha pasado hasta el momento. Las acciones de algunas organizaciones
ecologistas han llegado al Parlamento Europeo sin resultados por ahora.

Más allá de la propaganda, como ha afirmado uno de los alcaldes del pueblo, José
Pérez Celdrán, “vivir en un lugar radioactivo que nadie ha querido limpiar ha dado
muy mala publicidad y es algo que ha pendido sobre nosotros como una espada
de Damocles”. 

Los palomareños siguieron cultivando, tenían permiso para hacerlo pero durante
mucho tiempo evitaron poner el origen del producto. Sus jugosas sandías o los
exquisitos tomates no se hubieran vendido igual si ponía Palomares.
España y Estados Unidos todavía están negociando un acuerdo formal sobre la
cantidad de tierra a limpiar, la fecha para retirarla, cómo se hará y quién lo hará,
pero siempre… siempre en la agenda bilateral hay cuestiones comerciales,
militares y estratégicas más importantes que el plutonio de Palomares.  
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Tras la muerte del dictador, el referéndum de
1976 para aprobar la Ley para la Reforma
Política fue un punto clave en la transición y
para la llegada de la democracia. Había
muchos grupos de presión intentando influir en
el proceso y cualquier fallo podía provocar un
conflicto armado.

Por todo esto, el gobierno de Suárez centró sus
esfuerzos en una campaña de propaganda para
impulsar el apoyo a la consulta, para lo cual,
utilizó los medios que tenía disponibles, tanto
el conjunto del aparato del Estado, como buena
parte del Movimiento y los medios de
comunicación. La propaganda llenaba las
calles, buzones, vallas, incluso se hicieron 
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canciones en defensa y apoyo al referéndum. 

Ya en los primeros andares del nuevo gobierno se intenta transmitir una imagen
de concordia, un ejemplo de esto fue el decreto de la Ley de Amnistía. El propio
presidente se encargó de presentar el proyecto por televisión, en un tono sobrio,
trasmitiendo la importancia del referéndum, aludiendo en reiteradas ocasiones a
valores democráticos. 

Algunas de las principales frases propagandísticas en apoyo al referéndum fueron
“El pueblo toma la palabra”, “El pueblo tiene voz y voto…Vota”, “Infórmate bien, y
vota.” En contraposición, la propaganda en contra se basó en la defensa del
legado de Franco: “Franco hubiera votado no”. 

También hay que resaltar el uso de contrapropaganda por parte del gobierno,
retocando pintadas en defensa de la abstención incluyendo un “no” al final y que
quedase finalmente la frase “No votes no.”

En las elecciones de 1977 podemos hablar de una situación equiparable a una
democracia, ya con la presencia de todas las fuerzas políticas, el regreso de
exiliados y con una normativa electoral, pero, a pesar de todo, había incertidumbre
al respecto. Lo único que estaba claro era la figura de Suárez como una persona
positiva y carismática, la mayoría de los estudios apuntaban en esa dirección. La
falta de tradición democrática hizo que la propaganda y publicidad fuera
numerosa; también debemos tener en cuenta que la legalización de todas las
fuerzas provocó que pudieran confrontar ideas opuestas por primera vez en más
de 40 años.

En el espectro de la izquierda, resaltaban la figura de los militantes, mesas
informativas, pintadas, cartelería y mítines. Los partidos políticos más
importantes del país acudieron al extranjero para tomar ideas de partidos
europeos hermanos para, de esta forma, suplir la falta de experiencia. 

El PSOE creó el Instituto de Técnicas Electorales (ITE), que tenía como objetivos el
desarrollo de estrategias, la difusión de propaganda y la utilización de técnicas de
análisis político. A pesar de esto, por regla general, los partidos conservadores
tuvieron más facilidades económicas y de visibilidad que los de izquierdas. 
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Sobre el Referéndum Constitucional, en primer lugar, hay que exponer que el
pluralismo político se plasmó en la Carta Magna, ya que las Cortes Generales
fueron las encargadas de llevar a cabo esta tarea. Los resultados electorales
hicieron que el gobierno no presentara ningún proyecto por sí solo. Un grupo de
siete diputados, que representaban a los partidos con grupo parlamentario,
diseñaron el primer borrador que, tras pasar todos los trámites, se sometió a
votación de todo el país. 

Durante la campaña, los principales mensajes de propaganda institucional se
centraban en trasmitir la idea de la importancia de votar: “Depende de ti”, “Para 36
millones de españoles”, “Tu derecho es votar. Vota libremente”, “Tu voto es tu
fuerza”, “Un voto vale más que mil gritos”. Los medios de comunicación se
volcaron en defensa del voto afirmativo.

En general, todos los datos demoscópicos daban la victoria del “sí”, lo que ya no
quedaba claro eran los indecisos y la abstención. Desde UCD, para conseguir el
máximo apoyo, se intentó contentar al mismo tiempo a conservadores y
progresistas. El PSOE y PCE defendían el voto afirmativo desde una visión
pragmática, entendiendo que, aunque no encajase totalmente con sus valores,
debían apoyarla. En contraposición, en AP se produjo una crisis interna ya que
muchos sectores no votarían nunca a favor.

En este sentido, la mayoría de los partidos tenían la vista puesta en las elecciones
de 1979, porque muchas actuaciones de apoyo a la consulta tenían la intención de
ser la base de la siguiente contienda electoral. Suárez, con la clara intención de
dar al periodo 1977-1978 carácter constituyente, el día que entró en vigor la
Constitución, disolvió las cortes. Había gran incertidumbre al respecto y varios
problemas a los que se enfrentaba el país: crisis económica, desequilibrios
regionales, amenaza de terrorismo y presiones del ejército.

Un punto clave, en el cual el presidente incidía en sus discursos, era pasar página
y que el nuevo gobierno que saldría de las urnas tenía que gobernar ya con sus
convicciones políticas, en base a su programa, por lo que se dejaba atrás el
consenso, moderación y prudencia que sí eran necesarios antes. 

La situación que atraviesa el país hace que los partidos se centren en asuntos 
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específicos con soluciones concretas y, al ser una campaña en invierno, conlleva
que los grandes actos pierdan peso y lo ganen los medios de comunicación de
masas. La televisión fue el principal elemento de batalla propagandística para las
formaciones políticas, por lo que se encarecieron las campañas.

La tendencia fue que la ideología tenía una importancia mayor en los partidos de
izquierdas que la publicidad y marketing, lo contrario pasaba en los de derechas,
donde se utilizaban mucho más las agencias. Otro punto clave, que se empezó a
usar con más fuerza en esta campaña, fueron los sondeos como arma electoral.
Finalmente, Suárez no consiguió la mayoría que pretendía, pero conservó el
gobierno y, por su parte, el PSOE no obtuvo un mal resultado, reflejando con
claridad que eran la única alternativa a UCD. 

El PSOE, que estaba en la oposición, pero muy cerca electoralmente de UCD, sabe
que en muchos países de Europa los partidos socialdemócratas gobiernan. A esto
hay que añadir que, tras las primeras elecciones municipales, el PSOE llegó al
poder en las principales capitales del país. El desgaste del partido del gobierno
cada día era más claro, teniendo malos resultados en las primeras elecciones
autonómicas, con el añadido de la moción de censura y la cuestión de confianza
en las que Suárez se salvó gracias al apoyo de AP.

La figura del presiente estaba muy desgastada y el desencanto social iba en
aumento, por lo que Suárez dimitió como presidente en enero de 1981. Poco
después, en el discurso de investidura de Calvo-Sotelo se produjo el intento de
golpe de Estado. La crisis interna en UCD era clara, con el abandono del grupo
parlamentario de varios diputados y senadores. Incluso el propio expresidente
fundó un nuevo partido: Centro Democrático y Social (CDS). En contraposición, el
PSOE supo vender con acierto la idea de prudencia y de cambio. 

En general, la tendencia fue una reducción de la propaganda en comparación con
los anteriores procesos electorales, al haber mucha menos carga ideológica, se
vende la imagen de los candidatos. Muchos eslóganes podían ser utilizados por
varios partidos: “Es hora de soluciones”, “Por el cambio”; lo que demuestra el paso
de la propaganda al marketing publicitario.
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 La diplomacia tiene una larga historia que se
puede rastrear hasta la antigua Grecia. Con el
pasar de los siglos, se ha ido reformando y
adaptando a las necesidades de las épocas,
pasando de ser sencillamente un envío de
documentos oficiales entre autoridades, a todo
un pilar de la política exterior de las naciones.
En las últimas décadas, la seguridad nacional
depende, entre otras, de la imagen que el país
proyecte y la influencia que este tenga para
alcanzar sus metas y favorecer sus intereses,
de manera que atraiga a otros países y disuada
a cualquier adversario. El pilar principal de todo
esto es el servicio diplomático, ya que “permite
construir y mantener asociaciones y alianzas
que favorezcan los intereses propios, 
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especialmente en situaciones delicadas” (Bajo, 2018). Asimismo, la diplomacia
actúa de manera eficaz en las organizaciones internacionales en temas
económicos, geopolíticos o militares. Bien ejercida, puede conseguir mejores y
mayores resultados que la fuerza. Los países que cuentan con un buen servicio
diplomático pueden ver su relevancia y poder extendidos, mientras que los que no,
se ven en desventaja y, por tanto, el alcance de sus objetivos se ven limitados. 

La diplomacia tradicional ha cambiado y está cambiando para incluir nuevas y
variadas actividades, que son llevadas a cabo ya no solo por embajadores, si no
también por actores particulares u organismos internacionales. Dado el contexto
en el que nos encontramos, también es importante considerar el impacto que ha
tenido la tecnología y la globalización en las prácticas políticas y diplomáticas. El
alcance que los países y sus diversas culturas tienen se ha visto amplificado por
estas nuevas tecnologías y el uso que le dan tanto a nivel oficial como individual.
Un ejemplo que señalar es el creciente uso de plataformas como Instagram o
TikTok para promocionar el turismo a países o regiones que puedan ser de interés
para el público objetivo. En el caso de Perú, se utiliza más la plataforma de
Facebook y YouTube para videos más largos y definidos sobre las diversas
culturas y paisajes del país, aunque Instagram empieza a tomar un rol más
significativo; mientras que Corea del Sur, utiliza Instagram para fotos
semiprofesionales y videos cortos con la aparición de “idols”, que son cantantes
coreanos, o la colaboración de actores conocidos.

De esta manera, ambos países explotan los recursos que están mejor alineados
con sus estrategias y con el público que desean atraer, o que atraerían de manera
más efectiva. En el primer caso, se explota la diversidad cultural y paisajística, el
encanto de lo desconocido y las experiencias nuevas y “exóticas”, la aventura; en
el segundo, artistas conocidos y con fieles seguidores que invierten allí donde
aparezcan, sea música, novelas, o turismo y souvenirs. 

Este tipo de diplomacia vendría a ser Diplomacia Pública y, como explica Pedro
Baños en Geopolítica de la Diplomacia, consiste en “emplear los medios de
comunicación adecuados para difundir noticias e información que permitan
explicar la política exterior de un país a gobiernos extranjeros y poblaciones
objetivo, con el propósito de conseguir e incrementar el apoyo a las políticas
estatales propias” (Bajo, 2018). Es, en suma, promocionar una visión favorable del 
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país y su cultura, de manera que la opinión pública e internacional estén en línea
con los intereses nacionales y aumentar la influencia que dicho país tiene en el
mundo. Baños continúa: “el proceso consiste en llevar un mensaje que aparente
ser no impositivo, para que, consiguiendo ganar los corazones y las mentes del
público foráneo, este reaccione de forma favorable a los intereses del país
actuante”. Entre las acciones más difundidas están los programas de intercambio
e incluso los institutos de idiomas. En el caso de Corea del Sur, la estrategia de
diplomacia pública y digital ha sido exitosa, especialmente, en el ámbito de
creación o formación de embajadores involuntarios. Estos embajadores
involuntarios son quienes, tras ser influenciados por el país actuante, se encargan
de diseminar y amplificar el mensaje en sus comunidades y países natales, ya sea
a su retorno, o a través de las redes sociales en la era digital al difundir los valores
e ideas que recibieron del país de su interés (Bajo, 2018).

Hay dos aspectos principales que se pueden identificar en la estrategia de
difusión de la diplomacia pública y digital de Corea del Sur: Estudios, y
entretenimiento y cultura. Si bien es cierto se los puede ver como partes de un
todo, un análisis más profundo de ellos nos muestra el nivel de éxito que ha tenido
el país asiático en la difusión de sus valores e intereses nacionales a través de
sus embajadores involuntarios. 

En el ámbito de los estudios, Corea del Sur tiene una infinidad de programas de
intercambio con cientos de universidades en el mundo, pero se destacan sus
programas de becas. Son notorias las becas GKS (Global Korea Scholarship) o
Programa de Becas del Gobierno Coreano, en español. Estas becas empezaron en
1977 y anualmente son ofrecidas a una, dos o hasta tres personas por país; son
completamente pagadas por el gobierno coreano, desde el pasaje de avión de ida,
hasta el de regreso una vez finalizados los estudios. No solo eso, también dan un
estipendio mensual y se encargan del bienestar de los alumnos durante su
estadía. Estas becas son tanto para pregrado como posgrado, y en ambos casos
se debe asistir al instituto de idiomas designado o contar con al menos un nivel
intermedio-avanzado si se quiere iniciar la carrera de inmediato.

Esto de por sí es una inversión bastante importante por parte del gobierno
coreano. Durante esos años, los estudiantes se ven completamente inmersos en
la cultura y el idioma, lo que muchas veces resulta en una estadía mucho más 
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prolongada. En el caso contrario, regresan a sus países y, dado su amplio
conocimiento de las costumbres, el idioma y la cultura, les resulta mucho más
sencillo seguir una línea de carrera con compañías surcoreanas, o crear negocios
que entablen relaciones con el país asiático. Al ser becas bastante limitadas y
provenientes de un país con un excelente nivel de educación, cientos de personas
aplican a ellas y tan solo aquellos con un excelente récord académico pueden
acceder al reconocimiento y apoyo del NIIED, que es una rama del Ministerio de
Educación de Corea del Sur.

Esto también juega a favor de la diplomacia pública de Corea del Sur. El dar
acceso a extranjeros a una educación de calidad, de manera virtualmente gratuita
en una sociedad que es bastante conservadora, da la imagen de estar abriéndose
y adaptándose al mundo globalizado que los rodea. Y, más que adaptarse,
también se vuelve un ejemplo importante de globalización y apertura. Esto, por
supuesto, es una ficha importante que jugar en el tablero internacional, ya que
deja de ser un pequeño país en una península alejada con un idioma que se utiliza
solamente entre sus ciudadanos. Se convierte en una potencia educacional que
no solo se está abriendo al mundo y está siendo reconocido por sus esfuerzos, si
no también, adquiere un carácter benevolente y consigue ganarse los corazones
del público foráneo, como señala Pedro Baños. Esto aunado a los más de 200
Institutos de idioma coreano King Sejong en 76 países, asegura también que el
idioma deje de ser exclusivo del área, asegurando su supervivencia y relevancia en
un público que luego podría considerar asentarse en el país asiático. Esto último
también es un interés bastante importante para el gobierno, ya que la tasa de
natalidad sigue disminuyendo y la población, envejeciendo.

En el ámbito del entretenimiento y cultura, se puede mencionar de manera más
concreta el “Hallyu”, también llamada “Korean wave” u Ola Coreana, en español.
Este neologismo se refiere al fenómeno de producciones contemporáneas
coreanas que se volvieron globalmente populares desde mediados de los 90s.
Empezaron esta expansión e influencia cultural en el Este y Sudeste Asiático,
aprovechando el empuje que les proporcionaron los Juegos Olímpicos a finales de
los 80s. Empezaron con la exportación de sus novelas o “doramas”, y continuaron,
quizás con mayor éxito, con el k-pop. Este último se volvió extremadamente
popular en las últimas décadas, con referentes tales como Super Junior, Girls’
Generation en los 2000-2010, y más recientemente, BTS y BLACKPINK. Este boom 
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se dio principalmente gracias a los embajadores involuntarios iniciales, aquellos
que tomaron un interés en los doramas y k-pop en los 90s y 2000, y empezaron a
difundirlo a través de los años, hasta convertirlo en una ola que solamente sigue
creciendo. 

Fans del k-pop se han visto involucradas en activismo político, ganando también
reconocimiento por personas ajenas a este. Cuando se dio el “Black-out Tuesday”
en Estados Unidos, los supremacistas blancos decidieron crear su propio hashtag,
“White-out Tuesday”. Los fans del k-pop decidieron involucrarse e inundaron este
último con videos de sus artistas favoritos (“fancams”) tanto en Instagram como
en Twitter. De esta manera, hicieron uso de las redes sociales para silenciar al
sector más extremista, a través de videos y canciones en coreano. A primera vista,
esto puede parecer tan solo un acto de buena fe y solidaridad; pero, a nivel
geopolítico, definitivamente causó un impacto sobre personas que podrían haber
sabido poco o nada de Corea del Sur, su música, su cultura, o haber tenido una
mala imagen del k-pop y sus seguidores. El impacto geopolítico de este tipo de
activismo en línea a través del Hallyu, el entretenimiento surcoreano y sus
seguidores es que se obtuviera un reconocimiento importante de comunidades
ajenas e incluso autoridades políticas como Alexandria Ocasio-Cortez. Este tipo
de reconocimiento, a pesar de ser involuntario, genera una imagen positiva y lleva
un mensaje importante a las masas: Corea del Sur es una gran y buena influencia. 

Más allá del ámbito meramente musical, la propagación y difusión de los doramas
ha tenido éxito en comunicar la cultura y estilo de vida coreano de manera eficaz.
Con tan solo analizar algunas escenas de cualquier dorama, sea de época o
contemporáneo, es fácil ver que el mensaje a difundir es que la vida en Corea del
Sur es buena, es cómoda, es moderna. Escenas como las de la novela “Aterrizaje
de Emergencia en tu Corazón” muestran un estilo de vida bastante elegante para
las personas más privilegiadas en Corea del Sur, mientras que se muestra una
vida más bien de pobreza y atraso en Corea del Norte. Novelas así pueden llegar a
ser bastante controvertidas y ser acusadas de romantizar una dictadura o un
imposible; sin embargo, el crecimiento mostrado por ambos protagonistas en
base a lo que cada uno puede aportar a la relación y al argumento, muestran un
aspecto político que un sector de la población ha intentado empujar durante los
últimos años: La unificación podría ser posible con cooperación. Una vez más, a
primera vista, puede parecer una comedia romántica más, pero el subtexto 
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político y el impacto que tiene sobre las masas que la ven, llegan al
subconsciente. De esta manera, el efecto geopolítico es que los seguidores
romanticen, persigan, apoyen y hasta empujen esta idea de la unificación de la
península, e incluso si no, quizás mostrarse menos reticentes frente a la
posibilidad.

Otro aspecto importante que suele parecer un tanto fuera de lugar es el hecho de
que, en las novelas, hasta los personajes con menos recursos, tienen celulares de
última generación. Por supuesto, esto es parte del marketing y posicionamiento
del producto, pero desde el punto de vista político, esto podría hacer ver que, en
Corea del Sur, la modernidad está al alcance de todos. No necesariamente
mostrando la realidad, pero presentando tal imagen frente a un público extranjero,
o incluso frente al público nacional. Así pues, el valor geopolítico de la industria
del entretenimiento surcoreano es bastante importante dentro de la estrategia de
diplomacia pública. El alcance tanto de la música como de las novelas en un
público impresionable es crítico en una época no solo de globalización, si no
también en el contexto actual de pandemia y cierre de fronteras. Muchos países
han sufrido pérdidas económicas importantes y parte de su influencia en países
vecinos como en el mundo; sin embargo, Corea del Sur se ha asegurado un lugar
importante dentro de las vidas de jóvenes alrededor del mundo, quienes apoyan la
industria a pesar de todo y encuentran solaz en ella.

En este sentido, es importante también analizar el surgimiento de Corea del Sur en
su contexto histórico, ya que la diplomacia pública que ahora manejan puede
rastrearse hasta los 60s. Uno de los ejemplos más importantes es cómo se logró
el desarrollo del país a través de la innovación en técnicas educacionales y
asegurando el entrenamiento para tener trabajadores calificados.

Hace 60 años, Corea del Sur ya contaba con un sistema de educación técnico que
incluía escuelas secundarias vocacionales, universidades vocacionales, y
universidades de ingeniería. Sin embargo, el sistema educativo aún no estaba lo
suficientemente desarrollado y no contaban con las instalaciones adecuadas para
un mejor entrenamiento. Los graduados de estas instituciones tenían mucha
dificultad encontrando trabajo, por lo que la reputación de las escuelas
empeoraba y, así, se creaba un círculo vicioso que se veía reflejado también en la
reputación de los trabajadores técnicos.
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Grosso modo, las políticas que empleó el Estado se enfocaron principalmente en
dos áreas: mejorar el nivel educativo y mejorar la reputación de las carreras
técnicas. El gobierno surcoreano se dedicó a promocionar y crear escuelas
secundarias técnicas y entrenamiento vocacional y, con la ayuda extranjera de
Japón, el Banco Mundial y el Banco Asiático de Desarrollo, pudo establecer una
escuela de vocación especial en cada provincia del país. De acuerdo con los datos
hasta 1979 recopilados por el profesor Joon-Kyung Kim y el profesor Whan-Bok
Cho de la Universidad de Yeungnam, de las 19 escuelas secundarias de tecnología
y maquinaria, se empezaron a graduar un promedio de 50 000 técnicos por año.
Una parte importante de esta promoción de las carreras técnicas y su reputación
fue el involucramiento que tuvo Park Chung-Hee durante su desarrollo en los 70s.
Un ejemplo de esto son las fotos tomadas retratándolo dándole ánimos a un
estudiante de la Escuela Secundaria Mecánica Nacional de Busan. La importancia
de estos actos radica en la imagen y el mensaje que se comunica con ellos: El
presidente está presente, el presidente apoya a cada uno de sus estudiantes, al
gobierno de verdad les importa. Una vez más, buscando ganarse los corazones
del público, tanto nacional como extranjero y, por tanto, posicionándose con una
historia en desarrollo.

El siguiente acto de promoción de las carreras técnicas fue la participación de
estos estudiantes en las Olimpiadas Vocacionales, donde ganaron nueve veces
seguidas, desde 1977 a 1991. Es importante señalar que los salarios para estas
carreras aún no eran buenos, pero el impacto causado por la acreditación fue
importante en el futuro. Al haber obtenido este tipo de reconocimiento durante
casi una década, la industria mecánica, técnica y de ingeniería empezó a alzarse y,
después de la primera crisis del petróleo en 1973, países del Medio Oriente
empezaron a utilizar su dinero para invertir en construcciones a larga escala. La
naciente industria coreana aprovechó la oportunidad y varias compañías
constructoras se presentaron a los concursos convocados por aquellos países.

Las estrategias de diplomacia pública utilizadas por el gobierno surcoreano a
través de las décadas denotan una claridad que poco se ve en otros países, al
punto que pueden parecer inexistentes. Como se ha mencionado anteriormente,
han sido claves para el posicionamiento del país no solo como una potencia
económica y como “El milagro del Río Han”, si no también como una historia de
lucha constante contra las invasiones, contra la opresión, contra todas las 
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adversidades, hasta por fin salir vencedor. Es, pues,
una narrativa importante de perseverancia y
superación que se ha estado comunicando de
manera sutil a través de los años, primero a través
de la industria de la construcción y las acciones
particulares del gobierno para con sus ciudadanos y
trabajadores, y ahora, con el Hallyu y la promoción
de la cultura, economía y valores, que los ha llevado
a estar posicionados como una de las industrias de
entretenimiento quizás más poderosas, después de
Estados Unidos.

49

BPOLITICS - MONOGRÁFICO 16 - PROPAGANDA POLÍTICA

COREA DEL SUR: UN ANÁLISIS DE DIPLOMACIA PÚBLICA



Year Hare Affair es una serie de dibujos
animados que se inicia en el Tratado de Nankín.
Allí vemos representados diferentes personajes
discutiendo alrededor de un mapa de China: un
águila (que representa Estados Unidos), un oso
(que representa Rusia), un pollo (que
representa Japón) y por último un señor calvo
con una larga trenza, que representa la dinastía
Qing.

De repente, el oso y el pollo empiezan a discutir,
mientras en la jamba de la puerta hay un
conejito con un gorro con la estrella roja
llorando. Mientras llora, se ve el sello imperial
sellando documentos: el Tratado de
Shimoneseki, la Rebelión de los Boxers. de  
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de pronto aparece otro señor calvo, con bigote, diciendo que se tiene que terminar
con la humillación, y le corta la trenza a un funcionario. Representa a Sun Yat-sen,
que expulsa del palacio a las potencias extranjeras.

En el siguiente cuadro, aparece otro señor calvo sin bigote, que representa a
Chiang Kai-shek, lanzándole un ladrillo al conejito comunista. Se pelean, y
aparecen el pollo japonés y el funcionario Qing, que representa la corte manchú, y
también se pelean.

En seis minutos, la serie ha pasado las Guerras del Opio, la proclamación de la
República, la Guerra Civil China, la Invasión japonesa de China, la segunda parte de
la Guerra Civil después de la II Guerra Mundial, el exilio de Chiang Kai Shek y la
proclamación de la República Popular de China en Tiannanmen.

El segundo episodio aparece un palito con una gorra militar norcoreana pidiendo
ayuda al osito comunista, que recordemos representa la URSS. Este episodio va
dedicado a la primera parte de la Guerra de Corea, hasta el cruce de China del rio
Yalu, en la frontera de Corea del Norte. En él se ve como primero los soldados
norcoreanos casi conquistan en su totalidad el territorio de los palitos con casco
norteamericano, hasta que aparece el águila y los ayuda, expulsando a los palitos
juche. Es Entonces cuando los conejitos comunistas deciden ayudar a los palitos
juche.

La segunda parte, el tercer episodio, trata sobre el papel de China en la Guerra de
Corea, recreando las duras condiciones de la Batalla del embalse de Chosin y la
Batalla del río Ch’ongch’on, la primera cuando expulsaron a las tropas de
Naciones Unidas de Corea, y la segunda cuando la República Popular Democrática
de Corea recuperó todo el territorio hasta el paralelo 38.

Y así la serie lleva cinco temporadas, empezó en 2015, y el webcómic en el que se
basa se empieza a publicar el 2011 hasta hoy. El autor es Lin Chao, y su idea era
explicar desde una perspectiva china, la historia nacional y también los eventos
que iban sucediendo a lo largo del s. XX de una manera patriótica y simpática.

En la serie podremos ver la Guerra Civil China, la Segunda Guerra Civil China, la
Guerra India-Pakistán, la Guerra Sino-India, el establecimiento de relaciones 
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diplomáticas entre China y Japón, entre Estados Unidos y China, la revolución
islámica de Irán, la diplomacia del Ping-Pong, la Crisis del Estrecho de Taiwán, la
“Reforma y Apertura” de Deng Xiaoping, los conflictos Khrushev-Mao, la caída de
la Unión Soviética, el enfrentamiento entre la República de Filipinas y China, e
incluso la Resolución 2785 de la Asamblea General de Naciones Unidas, donde el
único representante legítimo de China pasaba de Taiwán, a Beijing.

Si se quiere conocer la historia china, de la República Popular de China
principalmente, pero también de lo que sería del período republicano antes de la
Guerra Civil China, es recomendable. Aunque principalmente se basa en la historia
militar y los conflictos existentes, también hace hincapié en los momentos
cruciales de la política doméstica. Hay incluso un episodio dedicado al desarrollo
de la industria ligera, que formó parte de los primeros planes quinquenales de la
República Popular de China. Y como se crean tensiones entre la URSS y China por
ello.

También muestra muy bien los diferentes momentos históricos y la relación con
Estados Unidos. De ser una de las potencias que se repartieron la China de los
Qing, a tender lazos de amistad más adelante, siempre de una seguida
desconfianza por una serie de incumplimientos, y por su apoyo al gobierno de
Taiwán y Japón.

No deja de ser curioso que una serie que se podría considerar infantil trate estos
asuntos de alta diplomacia entre dos naciones, o la historia militar de su propio
país. Tendríamos que reflexionar sobre si la serie realmente, aunque sea de
dibujos es infantil, o no deja de ser una serie para todos los públicos realmente,
donde en cada edad se captará una cosa distinta.

Es por ello por lo que la serie retrata momentos alegres y tristes de la historia
nacional de la República Popular de China, desde las pérdidas que conllevan las
inundaciones, desastres climatológicos, hasta victorias diplomáticas, productivas
o militares. Incluso los conejitos en diferentes episodios, o incluso dibujados por
miles de seguidores que tiene la serie, han servido para revivir el espíritu nacional.
Llegando al punto donde la imagen de perfil que llevaba un soldado caído Xiao
Siyuan en Galwan, donde hubo una escaramuza con la India el 15 de junio de
2020, era un conejo de Year Hare Affair con el actual uniforme militar, causando 
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gran conmoción y reivindicación de la foto como símbolo de resistencia y
comunidad nacional.

El despertar patriótico de la juventud china no se entendería sin una serie así, que
ha combinado tan bien lo simpático y próximo, como un conejito, con unas cosas
tan profundas como lo son: el patriotismo, los valores de la revolución comunista
y la defensa del país.

Así pues, es una serie de visión recomendada no solamente para entender la
política china, sino para comprender también su historia desde su punto de vista.
Un ejercicio que pocas veces se hace al analizar la política de un país.
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En una década Turquía ha pasado a conocerse
por otro negocio aparte del de los trasplantes
capilares, las telenovelas. Este producto de
entretenimiento, llamados dizi en turco, se han
vendido a 146 países y han sido vistas por 600
millones de personas y la pandemia de COVID-
19 ha aumentado su demanda. Aunque por el
momento no tiene presencia en las grandes
pantallas, casi todos los países del continente
europeo compran los derechos de emisión de
los dizi a excepción de Alemania ya que la
inmigración turca ya las sigue con varios años
de antelación vía satélite y en versión original. 

Telenovelas a nivel interno y externo
A nivel interno de Turquía, las telenovelas 
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rivalizan con el futbol por la hegemonía televisiva y para el Gobierno suponen un
aliado incómodo ya que, aunque tengan que ceñirse a las estrictas líneas que
marca por el ejecutivo de Erdogan, las telenovelas intentan empujar los límites al
máximo posible. Al mismo tiempo se han convertido en un recurso enormemente
eficaz de soft power (poder blando) para exportar la marca Turquía y mejorar la
imagen del país de cara al exterior, algo que el Gobierno turco necesita ya que es
una cuestión imperativa aumentar las inversiones y potenciar sectores como el
turismo para que haya una recuperación de la economía nacional. 

El soft power es un concepto acuñado por Joseph S. Nye que se define como la
capacidad de influir o hacer que otros se plieguen a los intereses propios, pero
utilizando unos tipos de poder diferentes al económico y al militar (que son
calificados como poder duro). Estos pueden ser la cultura, los medios digitales o
el entretenimiento. Las telenovelas se han convertido en una de las joyas de la
corona del soft power de Turquía y que no dudan en explotan al máximo.

La industria de los dizi posee un tamaño difícil de calcular, pero solo las
telenovelas que se exportan al exterior superan las 150. 

A pesar de que los argumentos de los dizi y los personajes son bastante
prototípicos, no todas las telenovelas son iguales. Por una parte, existen dizis más
afines a las ideas del Gobierno o que incluso son promocionados por el mismo
para expandir su ideología, Por otra parte, existen otros con una línea narrativa
más irreverente que a veces levanta dolores de cabeza al Gobierno de Erdogan. La
sociedad turca está conectada con el mundo, sabe lo que ocurre en el exterior, y el
propio país actúa como bisagra de varias zonas geográficas por lo que el
cosmopolitismo es un rasgo inevitable. La industria de las telenovelas se basa en
una competencia feroz por lo que los productores no pueden ignorar ese nicho de
mercado y producir solo telenovelas conservadoras. Por este motivo hay que
hacer importantes diferenciaciones ya que no son siempre propaganda
gubernamental.  

A nivel internacional, la industria de las telenovelas turcas se ha posicionado
como el segundo mayor distribuidor de productos audiovisuales después de
Estados Unidos y rivaliza con otros fenómenos culturales de masas como
Bollywood y el K-Pop, sobretodo en el mercado norteamericano. Los dizi son 
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vistos hasta en países con los que Turquía posee una relación tensa como es el
caso de Grecia, lo cual llega a suponer incómodo para determinados sectores de
esos países. En los países en los que se emiten las telenovelas se puede observar
un incremento del interés en Turquía, lo cual supone importantes beneficios
políticos y económicos. 

Los dizi tratan de rodar lo máximo posible en escenarios al aire libre, utilizando el
estudio solo cuando es necesario. En las escenas aparecen localizaciones
históricas, sobre todo cercanas a Estambul. Esta dinámica sirve por un lado para
mostrar el país y exacerbar el patriotismo, pero a nivel exterior funcionan como
una campaña para atraer al turismo. El periodista Andrés Mourenza señala en su
artículo “Turquía: la inesperada fábrica global de telenovelas”: “Desde que las
series turcas entraron en América Latina, los viajes a Turquía han aumentado un
35%, principalmente de brasileños, argentinos, colombianos y mexicanos. Las
series se han convertido así en una pata más de una diplomacia que conjuga la
apertura de nuevas embajadas en regiones antes olvidadas por Turquía, como
Latinoamérica y África”(1). Esto supone un balón de oxígeno para el sector
turístico y la diplomacia que el Gobierno turco busca potenciar y que resuelta
difícil llegar eficazmente.

Como dato curioso, se llega a dar el caso en el que los espectadores llegan a
copiar el estilo de vida turco, aunque se encuentren al otro lado del mundo. La
agencia de noticias Anadolu se hacía eco de este fenómeno en un artículo “Dioni
señaló que gracias a las series turcas se dio cuenta de la importancia del té en la
cultura y afirmó que ha adquirido muchos hábitos turcos en su propia casa:
"Nuestros amigos nos trajeron té negro y tazas de té tradicionales, y ahora el té se
ha convertido en una de las bebidas que se consumen con más frecuencia en
nuestra casa”.“ (2)(Mourenza, 2020).

Éxito a nivel internacional: nuevos retos y oportunidades
La pregunta acerca de cuáles son las causas de que este producto audiovisual
haya cosechado tanta popularidad sigue siendo objeto de debate. 

Entre los motivos que se barajan está la facilidad de su consumo ya que la trama
no es excesivamente compleja, los personajes son prototípicos y predecibles por
lo que no se requiere una gran cantidad de atención para seguir lo que ocurre 
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durante el capítulo. 

Otro de los motivos radica en que los productores y guionistas turcos han
encontrado la fórmula perfecta para hacer tramas que enganchan con facilidad.
Los acontecimientos se desarrollan de manera muy lenta pero cargados de
sentimentalismo y hasta que la trama llega al punto álgido pueden pasar varios
capítulos. Estas dos fórmulas tienen antecedentes en Europa y América latina
donde las telenovelas tienen un largo recorrido por lo que ya había una base
cultural previa. 

Por último, es que es fácil empatizar con las tramas de algunas de las telenovelas
ya que hacen especial énfasis en la confrontación de los valores y principios
tradicionales con la corrupción emocional y espiritual del mundo moderno. Esta
última narrativa se ha vendido muy bien en zonas como Asia.

Las grandes cadenas de distribución audiovisual extranjeras como Netflix han
reparado en el éxito de los dizi y han comenzado a incorporarlas a su catálogo. Sin
embargo, la plataforma tuvo momentos de tensión con el Gobierno de Turquía. 
En el año 2020 la plataforma se encontraba grabando una serie en el país y la
tensión se desencadenó por el hecho de que el guion tenía un personaje con una
orientación homosexual, que fue vetado por el Ministerio de Cultura turco. Esto
hizo que la plataforma online dejase de trabajar en Turquía dejando a un lado a un
millón y medio de suscriptores (teniendo en cuenta los datos del pasado
diciembre de 2020) y cinco proyectos planteados. 

Esto hace que, a pesar de que sean un producto muy apetecible para las
empresas extranjeras, se haga difícil de manejar ya que las empresas terminan
teniendo de amoldarse a las directrices del Gobierno, lo que les resta capacidad
de expansión.

Dentro del análisis de las telenovelas turcas como arma de poder blando
podemos hablar del caso de España en particular. 

Latinoamérica y Europa han recibido los dizi con entusiasmo y España no iba a ser
diferente, país se han creado importantes grupos de fans. El fenómeno comenzó
hace cinco años años en los que empezaron a emitirse los primeros episodios en 
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canales como Nova y Divinity, siendo la primera de ellas ‘Fatmagül’ que se
convirtió rápidamente en la más vista en la historia del canal Nova. 

De manera posterior, otras empresas dedicadas a los productos audiovisuales,
como el grupo Atresmedia, compró los derechos de emisión de hasta siete dizi,
entre los cuales, podemos destacar Mujer (o también denominada como Kadin),
por los considerables niveles de audiencia que ha conseguido tras emitirse
durante este año. De acuerdo con los datos de Dos 30′, en 2020 se emitieron
3.286 horas de telenovelas turcas en España, lo que supone un incremento del
85%. En este periodo de tiempo Turquía han conseguido erigirse como el país del
que proceden la mayor parte de las series de NOVA y Divinity. 

España y Turquía poseen unas relaciones cordiales, teniendo en cuenta las
relaciones turcas con el resto de países europeos, las telenovelas le han servido al
ejecutivo de Erdogan para incorporarse un poco más a la sociedad española,
mejorar su imagen frente a la población española al mismo tiempo que esta se
interesa por el país del que provienen las telenovelas.

Conclusiones
Los dizi poseen varias décadas de recorrido y han cosechado un inesperado, a la
vez que abrumador, éxito a nivel internacional. Por el momento, no ocupan las
grandes pantallas, pero se han ganado un hueco en los televisores de cuatro
continentes. A pesar de ser molestos para el Gobierno de Recep Tayyip Erdogan,
no pueden ignorar el potencial que tiene este producto televisivo como arma de
poder blando. Las telenovelas turcas han conseguido exportar la cultura y los
modos de vida turcos, mejorar la imagen del país y abrir nuevas puertas a la
diplomacia turca. Según pasan los años la industria no hace más que crecer y de
acuerdo con los datos de éxito de la industria parece que esta se mantendrá
durante muchos años más.
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Qatar es un país muy pequeño. Su superficie es
apenas un poco mayor que la región de Murcia,
y su población no llega a los tres millones de
habitantes, la gran mayoría de ellos inmigrantes
sin ciudadanía. No obstante, el emirato de
Qatar tiene un gran peso en la política
internacional, no solo en el Golfo Pérsico y
Oriente Medio, sino en todo el planeta. Buena
parte de esta influencia se debe a los recursos
naturales del país —fundamentalmente
hidrocarburos—, que han sido hábilmente
gestionados por la familia gobernante, la
dinastía al-Zani, que lleva dos siglos en el
poder. Tal y como expliqué en esta serie de
artículos, los al-Zani han sabido aprovechar la
riqueza mineral para diversificar la economía 
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del país, garantizar su independencia y aumentar su peso diplomático. En este
breve artículo nos centraremos en uno de los frentes en los que el país ha
destacado en los últimos años: las relaciones públicas y la imagen, también
denominados “poder blando” o “soft power.”

Más allá de la diplomacia formal y el apoyo a determinados actores políticos —por
ejemplo, los Talibán afganos, que en 2013 abrieron una sede en Doha—, Qatar
cuenta con un amplio arsenal de recursos para apoyar su política exterior y ejercer
su “poder blando”. El más importante, sin duda, es Al Jazeera, una plataforma
multimedia (televisión, prensa e Internet) que emite en árabe, inglés, turco y
serbocroata, aunque también llegó a tener proyectos en urdu. La empresa fue
fundada en 1996 por la familia real, que sigue financiando a la cadena, ya que los
ingresos por publicidad no son suficientes para cubrir los costes de producción.
No obstante, las pérdidas no son un problema, ya que la cadena es uno de los
medios de comunicación más populares en el mundo árabe, y un instrumento
valiosísimo para la política exterior qatarí.

En su versión en inglés, Al Jazeera trata de presentarse a sí misma como una
cadena neutral y objetiva, y en relación con los asuntos de Oriente Medio da voz
tanto a políticos laicos como islamistas, así como a oficiales americanos. La
versión en árabe tiene un tono más cercano a los actores islamistas a los que
apoya la familia al-Zani. La popular plataforma AJ+, que publica muchos vídeos
breves en inglés, árabe, español y francés forma parte de Al Jazeera. Desconozco
si hay algún estudio que compare los contenidos de la cadena en inglés y árabe,
pero las diferencias en la línea editorial son notables.

Otro de los instrumentos que utiliza Qatar para reforzar su imagen es la Fundación
Qatar, una organización educativa establecida por decreto real en 1995. Los
objetivos de la fundación son “liderar la transición del país desde una economía
basada en el petróleo a una basada en el conocimiento”. Para ello, la fundación ha
creado escuelas y ha diseñado programas educativos y artísticos que han
contribuido a convertir a Qatar en uno de los principales centros de aprendizaje de
la península Arábiga. Entre otras cosas, la Fundación Qatar estuvo presente en la
publicidad de las camisetas del Fútbol Club Barcelona, lo que provocó que la venta
de éstas fuera prohibida en Arabia Saudí tras la crisis diplomática entre ambos
países en 2017.
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Qatar también se ha servido de las obras caritativas para reforzar su imagen. El
estado qatarí ayudó a reconstruir el sur del Líbano tras la ofensiva israelí de 2006,
y colabora con Hamás para la rehabilitación de Gaza desde 2008. No obstante,
una de las contribuciones más relevantes y publicitadas de los al-Zani fue el
“Katrina Fund”, que convirtió al emirato en el segundo mayor donante extranjero a
las víctimas del huracán que destruyó Nueva Orleans.

Además, Qatar ha albergado numerosos encuentros internacionales, incluyendo
conferencias islámicas, festivales de arte y cultura y eventos deportivos. El
Mundial de fútbol de 2022 es el último paso en una política cuidadosamente
planeada que comenzó con la organización de los Juegos Asiáticos de 2006. Las
autoridades qataríes esperan que el torneo de fútbol ponga a Qatar en el
imaginario global como un país próspero y tecnológicamente avanzado. Para ello,
han construido una serie de estadios con tecnología punta equipados con
sistemas de refrigeración de bajas emisiones que permitirán que los partidos se
disputen a pesar de las altísimas temperaturas. Así, los al-Zani confían en mostrar
al mundo que, a pesar de que Qatar es uno de los mayores productores de gas y
petróleo, también es una economía desarrollada que se preocupa por el medio
ambiente.

Dado que la población qatarí no parece tener un especial interés en el fútbol, el
gobierno está construyendo los estadios siguiendo un sistema modular, de forma
que puedan ser desmontados al acabar el torneo y regalados a países en
desarrollo de África, Asia y Latinoamérica, según cuenta un representante del
gobierno. De este modo, se espera ahorrar en costes de mantenimiento y prevenir
el abandono de las instalaciones. Y de paso, Qatar se muestra como un país
generoso y solidario. No obstante, los constantes abusos y los accidentes
laborales mortales que sufren los trabajadores inmigrantes que construyen las
infraestructuras del Mundial, es una de las piedras en el zapato de los al-Zani, que
se han encontrado con una amenaza inesperada a su reputación. El país también
ha sido criticado por su homofobia, aunque la FIFA ha tratado de proteger al
organizador del Mundial de 2022 pidiendo a los homosexuales que planeen acudir
al torneo que sean discretos. 

Más allá del mundial de fútbol, las autoridades qataríes están intentando
promover su país como un destino para estancias turísticas de lujo, un mercado 
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que en la actualidad está dominado por los Emiratos Árabes Unidos, en particular
por Dubai. El país recibe unos tres millones de turistas al año, aunque la mayoría
de los visitantes lo hacen por pocos días para asistir a conferencias de negocios y
otros eventos similares. Doha se ha convertido en un destino popular para
organizar exposiciones y reuniones, y el gobierno se ha esforzado en promover
esta imagen financiando numerosas organizaciones y conferencias, como el
Centro Internacional para la Seguridad Deportiva. El deporte es uno de los pilares
del proyecto de desarrollo del país como destino de alta gama. Aspire Zone, un
centro de entrenamiento y alto rendimiento donde han entrenado Rafael Nadal o el
Manchester United, es uno de los grandes hitos de esta estrategia.

Como vemos, en las últimas décadas Qatar se ha esforzado por aumentar su
reputación y su peso internacional. Una de sus estrategias más exitosas ha sido
invertir en poder blando, bien mediante medios de comunicación como Al Jazeera,
que se presenta como un adalid de la pluralidad informativa en la región
(paradójicamente, ya que Qatar puntúa muy bajo en los índices de libertad de
expresión, y medios críticos con el gobierno, como Doha News, han sido
perseguidos), o bien mediante la organización de eventos internacionales, ya sean
exposiciones, conferencias o grandes torneos deportivos. Paralelamente, Qatar ha
creado distintas organizaciones y proyectos caritativos, como la Fundación Qatar,
el fondo para reconstrucción por el huracán Katrina, o el controvertido Doha
Center for Media Freedom. La estrategia, a pesar de las críticas que recibe, se
puede calificar como un éxito.
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En esta sociedad individualista conseguida
gracias en parte a la publicidad, cometemos el
error de pensar que, porque somos diferentes,
no tenemos nada que ver con los demás, ni con
las generaciones anteriores. Ya en 1922, el
filósofo Jacques Ellul (1912-1994) argumentó
que “los únicos que pueden pensar libremente y
que no caen en la propaganda son los que
están desconectados”. 

Sin poner nombres. Piense en una marca. Me
da igual si es de ropa, de cremas o productos
antiedad; o incluso de compresas. De cuchillas
para mujer (rosas, claro) no, porque es
demasiado evidente. Piense en su publicidad y
campañas de hace años, y a continuación, en 
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sus campañas más recientes. Seguramente sean ahora feministas, (más)
inclusivas, (más) diversas y (más) sostenibles. Y, ahora dígame, ¿cree que dicho
cambio se debe a una nueva mentalidad? O, ¿cree ahora que es una obligación de
la sociedad? ¿Será quizás una estrategia empresarial, una decisión
económicamente rentable? O, ¿ambas por igual? ¿Sabemos distinguir entre una
compañía que pretende mejorar su negocio contribuyendo a la sociedad con su
estilo responsable y valores éticos de propaganda disfrazada de revolución
social?

Antes detectábamos la publicidad. Ahora no tanto, a excepción, por ejemplo, de
aquellos vídeos de publicidad que te ponen antes del que quieres ver en YouTube,
y que solo puedes saltar cuando le quedan cinco segundos para terminar, o de la
publicidad tradicional de la televisión. Pero quitando esos, hay 6.000 impactos
diarios más que no vemos, según el último análisis realizado por Neuromedia
(2020). Aunque sabemos que toda organización tiene la publicidad como forma
de captar nuestra atención, estamos tan inmersos en ella que somos,
precisamente, ajenos de su omnipresencia. 

Terminada la I Guerra Mundial, ya se sospechaba que los cigarrillos podían ser
perjudiciales para la salud, y, además, las mujeres tenían prohibido fumar tabaco
en público en Estado Unidos. Incluso en algunos estados era ilegal. Dos hechos
que no tienen relación, aunque sí económica. George Washington Hill, hijo de
Percival Hill, fundador de la American Tobacco Company, se hizo cargo de Lucky
Strike. Y en 1920 decidió enfocarse en el público femenino como nicho
inexplorado y posible y, de hecho, futura fuente de explotación y beneficio. Hill
decidió que el éxito de Lucky Strike se encontraría en convencer a las mujeres de
que tenían el derecho, y por ello tenían que reclamarlo, de fumar en público.
Contrató al sobrino de Freud, Edward Bernays, y a Claud Hopkins, otro maestro en
publicidad. Hill le pidió al primero que fuera a su despacho y le dijo: “Las mujeres
solo fuman de puertas para dentro, pero es que pasan la mitad del tiempo en la
calle. Si conseguimos que fumen por ahí, ¡nuestro mercado femenino sería casi el
doble! Haga algo, ¡actúe!”. Bernays aseguró que sería “una mina de oro delante de
nuestro jardín delantero”. 

Fue este mismo hombre quien se empapó del espíritu de la libertad femenina y
llevó hasta el final la idea de la causa comercial disfrazada de activismo social. Y 
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fue la primera persona que entendió que más allá del deseo que lleva al
consumidor a comprar, está la costumbre. La costumbre de hacer algo y de
reivindicar el derecho a hacerlo. No hay comprador más leal que el fijo. 

Aquel año, el publicista y su equipo orquestaron las “antorchas de la libertad”. En
el desfile de Pascua, alrededor de una veintena de mujeres se estuvieron
paseando de un lado a otro de la Quinta Avenida de Nueva York, en el punto álgido
del desfile, fumando de manera descarada. Una de ellas explicó que los cigarros
eran “las antorchas que iluminaban la senda hasta que llegase el día en el que las
mujeres fumasen en la calle con la misma naturalidad con la que lo hacían los
hombres”. Al mismo tiempo, Lucky lanzó una campaña dirigida exclusivamente a
las mujeres que relacionaba tener un cuerpo esbelto y delgado con fumar Lucky
Strike. “Reach for a Lucky”, “Coja un cigarro en vez de un dulce”. El éxito fue
apabullante: 8.300 millones de unidades vendidas en 1928. Spoiler: las mujeres
empezaron a fumar en público, y se puso tan de moda sacar la cajetilla como
querer estar delgada. 

Ya en 1929 la publicidad/propaganda consiguió disfrazar el puro deseo de vender
de revolución social. En la actualidad, además de vivir en la inmediatez e
incertidumbre, también vivimos en la era de las emociones. La política se nutre y a
la vez alimenta lo irracional. La polarización y los discursos populistas son los que
llaman la atención. Pero que nos vendan valores como la seguridad o la libertad
no es nada nuevo. Tampoco lo es que personas públicas lideren movimientos
sociales y utilicen para ello dichos valores. Y esto no es automáticamente ni
bueno ni malo. A pesar de no distinguir muchas veces entre ser y parecer, la
buena acción reside, en primera instancia, en la intención, ¿no?

Y es que no es nuevo que quieran que compremos ideas o productos. Tampoco el
no saber realmente lo que estamos comprando ni la verdadera intención o el
objetivo a largo plazo. Como escribió Bruce Barton (1886-1967), publicista y
político estadounidense, “la publicidad es una fuerza tan antigua como el mismo
mundo”. Quizás lo único que es nuevo es pensar que los cambios sociales
carecen siempre de segundas intenciones más allá de ayudar y mejorar. Que las
cosas no funcionan igual que antes solo que adaptadas a nuestra época.
Olvidarnos de lo primero que mueve el mundo: el dinero.
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Está claro que el sistema capitalista que tenemos está basado en el consumo
exponencial, en el no parar de comprar. Pero también que la sociedad y la
población demanda que las empresas que se lucran con nuestro consumo deben
aportar; deben involucrarse en temas y debates sociales, y no solo contribuir con
su Responsabilidad Social Corporativa, sino tener una cultura transparente y ética.

Y yo me pregunto, ¿es posible un sistema justo, ético y sostenible en el actual? Y,
¿que las empresas contribuyan a la sociedad cuando su principal objetivo es que
consumamos? ¿Cómo sabemos que esta demanda de sumar a la población no se
ha vuelto en nuestra contra y se está usando como nueva estrategia de
marketing? ¿Sabemos distinguir la propaganda de la verdad? Si dudamos en la
respuesta, ¿cómo sabremos que estamos mejorando y avanzando como
sociedad? ¿Aprovechar movimientos sociales para aumentar u obtener beneficio
económico sigue siendo lucha social? ¿Qué relevancia tiene la intencionalidad? Y,
por último, ¿consumo es compatible con cambio social? 
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Pensemos un momento qué ocurre cuando un
niño o niña pequeña desobedece a uno de sus
padres, siendo, además, incapaz de entender el
argumento por el cual está recibiendo una
corrección o una advertencia. El no
entendimiento, la no comprensión del
argumento y la insistencia en un
comportamiento no deseado suele acabar en
un castigo: el último intento para conseguir que
tu hijo o hija entienda qué ha hecho mal pasa
entonces por una mala experiencia ante la
reprimenda. 

Esta situación nos habla de los límites de la
persuasión. Es decir, cuando el raciocinio ya no
es suficiente para conseguir el comportamiento 
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deseado. El niño que solo entiende después del castigo que su conducta había
sido incorrecta ratifica lo que decía el Cardenal Richelieu, “la autoridad apremia a
la obediencia, pero la razón persuade.” El niño o niña acabará obedeciendo, pero
no será fruto de la argumentación ni del entendimiento. La efectividad de la
obediencia es siempre más limitada que la de la persuasión, pues sus efectos son
mucho más a corto plazo. 

Algo similar está sucediendo con las campañas de vacunación masivas en todo el
mundo contra la covid-19. La confianza en las vacunas es mayoritaria en
prácticamente todos los rincones del mundo. En España, por ejemplo, un estudio
del Instituto de Salud Carlos III (ISCIII) impulsado por la OMS revela que la
confianza en las vacunas se ha situado ahora mismo en el 93% de los ciudadanos.  

A nivel mundial, un informe de YouGov realizado en mayo de 2021, revelaba que la
confianza en la efectividad de la vacuna había crecido en todo el mundo respecto
a noviembre de 2020, excepto en Australia. Asimismo, el mismo estudio reflejaba
que la población mundial tenía menos miedo de los efectos secundarios que
pudiese generar la vacuna.

Sin embargo, presentaba cifras preocupantes a nivel global. A la pregunta: ¿Si
esta semana hubiera una dosis disponible de la vacuna contra la covid, te
vacunarías?, muchos de los países más avanzados educacionalmente y
económicamente del mundo, apenas superaban el 50% de la población en la
respuesta afirmativa. Ejemplos como Francia (39%), Noruega (55%), Japón (55%),
Italia (57%), Australia (51%) o Corea del Sur (505) son preocupantes. Tras estas
cifras se esconden millones de personas que bien no se han vacunado o bien se
han vacunado sin creer completamente en ello. 

La visión cortoplacista nos diría que sea por el motivo que fuere, si parte de los
negacionistas o desconfiados de la vacuna, finalmente acabaron apostando por la
vacunación, es una buena noticia. No obstante, esta simplificación del argumento
obvia la función pedagógica de la persuasión. De conseguir que un ser humano se
vacune basado en argumentos sólidos propios de pensamiento crítico y racional. 

Los gobiernos de todo el mundo no son ajenos a esta situación. Las campañas de
sensibilización de los riesgos de no vacunarse habrán cooptado la mayor parte de 
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los presupuestos destinados a la publicidad institucional. Sin tener datos que lo
certifiquen, es una apuesta personal este hecho. 

Con mayor o menor éxito, las campañas de sensibilización han sido transversales
en todo el mundo. Celebridades de todo el mundo, deportistas e incluso
autoridades religiosas como el Papa Francisco se han unido a distintas
campañas. El Papa Francisco se unió a la campaña “De ti depende”, del Ad
Council y COVID Collaborative para, precisamente, inspirar y aumentar la
confianza en las vacunas contra la COVID-19. "Gracias a Dios y al trabajo de
muchos, hoy tenemos vacunas para protegernos de la COVID-19", afirmó papa
Francisco. "Vacunarse con vacunas autorizadas por las autoridades competentes,
es un acto de amor. Le pido a Dios para que cada uno pueda aportar su pequeño
grano de arena, su pequeño gesto de amor, por más pequeño que sea el amor
siempre es grande", fue lo que dijo el argentino en el anuncio televisivo que
protagonizó. 

Las cifras de las encuestas periódicas podrían hacernos concluir que las
campañas de sensibilización están siendo exitosas pues cada vez más gente está
dispuesta a vacunarse. Sin embargo, el crecimiento no está siendo exponencial ni
especialmente veloz. Los límites de la persuasión siempre acaban
manifestándose. 

Como sostenía en un artículo Pau Marí-Klose en Agenda Pública, existen distintas
y numerosas investigaciones en psicología cognitiva que acreditan que muchos
mensajes que se lanzan estratégicamente para tratar de lograr un cambio de
actitud o comportamiento acaban generando efectos contrarios a los que se
pretendía ocasionar. Un fenómeno que se conoce como el efecto boomerang.

Según el autor, los efectos boomerang explican los motivos por los cuales
fracasan muchas de las campañas de sensibilización que buscan difundir hábitos
saludables o acabar con conductas de riesgo. Por ejemplo, cuando un intento de
persuasión está destinado y plantea una amenaza contra la libre elección de un
ser humano, la reacción puede ser contraproducente, malograr esa iniciativa y
endurecer la postura inicial, poniendo de manifiesto lo que se conoce cómo
reactancia psicológica. 
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Ante esa reactancia psicológica, las campañas de vacunación han tenido que
recurrir a dos armas del ser humano altamente efectivas y eficientes que nos han
acompañado durante toda la historia de la humanidad: la coacción y el soborno.
La primera manifestación de coacción y soborno para lograr aumentar las cifras
de vacunación, y la renuncia a la persuasión, se da cuando el dinero se vertebra en
el centro del debate. 

La lotería, aliada de la vacunación 
En el estado de Maryland, en EEUU, la Lotería ofrecía un premio de $40.000 para
incentivar la vacunación. Una iniciativa que escogería al azar a un ciudadano que
se hubiese vacunado para que recibiese esos 40.000 dólares y que contó con el
apoyo del gobernador. 

Se trataba de una iniciativa diaria y que acabaría repartiendo un importe total de 2
millones de dólares. Una inversión que, según el propio gobierno del estado,
contribuiría a acabar de alcanzar al 70% de adultos vacunados que se marcaba el
estado para finales de mayo. 

Cambia tu coche gracias a la vacunación
La Rusia de Putin no deja de sorprender en creatividad e innovación. Entre el 14 de
junio y el 11 de julio, la ciudad de Moscú sorteaba semanalmente cinco coches
valorados en 14.000 dólares entre los que tuviesen la primera dosis. Una iniciativa
con la que trataron de disminuir la ola de contagios que se estaba originando en
esas mismas fechas en la capital rusa. 

Cuando la vacuna te puede jubilar, bienvenidos a México
El estado de Nuevo México no quiso quedarse atrás en este tipo de iniciativas y
demostró que confían plenamente en que el dinero es el mejor de los factores de
persuasión. En dicho estado, los residentes vacunados que se registrasen en el
portal “Vax 2 the Max” podían ganar premios de un total de 10 millones de
dólares. El premio más grande era de 5 millones de dólares que jubilaría a
cualquier ciudadano medio de México y de cualquier país del mundo.  

“Me emociona agregar algo de diversión a nuestra campaña de vacunación líder
en el país”, dijo la gobernadora de Nuevo México cuando anunció el sorteo. 
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El fútbol, siempre el fútbol en territorio inglés  
Si los ingleses tienen una pasión, a parte de los pubs, es el fútbol. ¿Qué mejor que
sortear entradas para la final de la Eurocopa, en la que participaba la propia
Inglaterra, para animar a la población a vacunarse?

Una campaña promovida por el alcalde de Londres Sadiq Khan que lo vio como
una posibilidad para vacunarse ante el auge de casos entre la población joven por
la propagación de la variante delta durante las semanas del torneo futbolístico. 

Porros a cambio de pinchazos en Nueva York y Washington 
Para los que prefieren relajarse de otra manera, en Nueva York y Washington
decidieron crear los eventos ‘Joints for Jabs’ (Porros a cambio de pinchazos) en
los que se brindaban un total de 6.000 de porros y que generaron largas colas de
personas vacunadas tanto en Washington DC como Nueva York, donde ha sido
aprobada recientemente la marihuana recreativa.

Unas iniciativas que demuestran que por muy buenos comunicadores estratégicos
que seamos, por muy efectivas sean nuestras tácticas y por muy alfabetizada y
culta sean nuestras sociedades, el dinero siempre será el mejor de los factores de
convicción humana. Soborno y coacción, el plan de comunicación contra los
rezagados en la vacunación. 

72

BPOLITICS - MONOGRÁFICO 16 - PROPAGANDA POLÍTICA

GERMÁN ZAMBRANA



EL PRÓXIMO 30
DE JUNIO, 1 Y 2

DE JULIO DE 2022,
RESÉRVATE

PARA EL
CONGRESO ACOP



Uno de los principios de la propaganda política
moderna se remonta a la Segunda Guerra
Mundial, con Roosevelt, y afirma que "no se
cambia de comandante durante la travesía". Un
lema que consolidó el gobierno de Churchill,
por ejemplo, pero que marcó su final. La misma
consigna, con altibajos y fortunas, nos llegó
con George W. Bush y su "no dejamos el trabajo
a medias" (refiriéndose a la necesidad de
continuidad de su administración en la guerra
contra el terrorismo).

Este lema parece haber sido desempolvado hoy
por muchos gobiernos, particularmente a nivel
local, y esta vez la guerra está en el virus y la
pandemia. El caso italiano es emblemático. 
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Muchos gobernadores de gobiernos regionales estaban en la cuerda floja, al
menos a juzgar por su trabajo administrativo anterior, y muchos estaban en el
proceso de no ser reelegidos, ni siquiera renombrados por sus propios partidos.

En marzo de 2020, el confinamiento cambió todos los escenarios, volviendo a
proponer la idea de "necesidad" como el imperativo categórico de cualquier
medida de emergencia.

Entre estas medidas de emergencia, ha surgido una, que ha pasado algo
desapercibida, un silencio dictado por el miedo: prohibido disentir, prohibido
criticar, prohibido dudar. Quien cuestionó tanto los cierres como la reapertura fue
un derrotista e irresponsable que socavó la seguridad de todos.

En este clima, sin embargo, nadie se ha percatado de que los mismos
gobernadores regionales que querían con más fuerza los cierres, gracias a los
sondeos favorables, ni siquiera se han imaginado posponer las elecciones,
evitando así mítines y colas en los colegios electorales, sino que a estas
"reuniones" electorales les han cambiado el nombre por la "democracia
necesaria".

Un plebiscito fácil con porcentajes en torno al 70% que pocos quisieron atribuir
también a una campaña electoral hecha en verano y a las fuertes limitaciones de
la propaganda política por parte de los candidatos de la oposición (que no se
beneficiaron de la visibilidad mediática de los gobernadores durante la
emergencia sanitaria). Y precisamente estos gobernadores "campeones del rigor",
tras sentirse los más queridos por la ciudadanía, se han encerrado en nuevos
decretos de urgencia, y muy pocos han objetado que la nueva ola, que llegó
después del verano, tuviera como causa las elecciones y la presencia en los
colegios electorales.

El triunfo, como sabemos, lo anestesia todo, absuelve a los culpables de malas
decisiones, y al día siguiente comienza de nuevo la carrera por culpar a otro: los
irresponsables invisibles y omnipresentes, los derrotistas.

Si bien este ha sido el uso que los partidos gobernantes han hecho de la Covid-19,
no hay razón para regocijarse por el uso que la oposición ha hecho de él. Aquí la 

75

BPOLITICS - MONOGRÁFICO 16 - PROPAGANDA POLÍTICA

LA PROPAGANDA POLÍTICA DURANTE LA COVID-19



competencia consistía en desempolvar una extraordinaria bandera de himno a la
libertad personal contra los gobiernos opresores (o incluso la acuñación de la
poderosa e imaginaria "dictadura de la salud").

El hecho aún más extraordinario es que una posición tan libertaria a menudo ha
sido apoyada por partidos de derecha e incluso de extrema derecha: es
extraordinario ver partidos neonazis saliendo a las calles marcando los decretos
con el signo de la esvástica, y ¡Haciendo similitudes entre las limitaciones para los
no nazis vacunados y las leyes raciales! Lo que nos trae de vuelta al viejo hecho
de la propaganda política de que el color no importa, siempre y cuando lo que
digas sea lo contrario de tu oponente.

Más ideológica, en cambio, es la idea de "reabrir las actividades económicas y
comerciales a cualquier precio" (centro derecha) "sin las limitaciones de la libertad
personal" (tanto de derecha como de izquierda) y "los lugares de encuentro
cultural no son peligrosos" (izquierda) cómo "los lugares de ocio no son
peligrosos" (restaurantes, discotecas, etc (centro derecha). Estrictamente, estos
mensajes están vinculados única y exclusivamente a la visión de la oposición, y
son exactamente opuestos cuando los mismos partidos están en el gobierno. Los
partidos políticos tradicionales de toda Europa, en general, han experimentado
una profunda transformación desde la crisis de la deuda soberana (2008-2012),
perdiendo un gran consenso a favor de los partidos populistas, de derecha e
izquierda: Albadorata y Tsipras en Grecia, EnMarche y Gillets jeunes en Francia. ,
Podemos y Ciudadanos en España, M5S y Lega en Italia son solo los ejemplos
más llamativos.

Con la reducción de esta burbuja populista y la transformación parcial de estos
movimientos en partidos, lo que quedaba de la estructura de los partidos
tradicionales se ha aplanado cada vez más en partidos parlamentarios, sin una
capacidad orgánica de agregación que se caracterizara por la capacidad de
"acercar al pueblo a la plaza". Lo que parecen haber hecho es, en cambio, "ponerse
en cabeza" en plazas que, de vez en cuando y sobre temas concretos, llegaban a
llenarse más o menos espontáneamente: montar en la ola del disenso en lugar de
crear una plataforma  política con sus propios contenidos. 

El efecto de este fenómeno es la ideologización de todas las protestas, desde la 
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LGBT (que ve a los partidos de derecha de Europa del Este conocidos como el
grupo de Visegrad opuestos a los de la tradicional izquierda y centro), hasta la
"novax y anti greenpass". Es decir, en lugar de tener un rol rector y una propuesta
política, los partidos de oposición, por el mero hecho de estar en la oposición,
independientemente de su posición política, también han ideologizado y politizado
la crisis pandémica.

El resultado es que un hecho administrativo como el GreenPass -incluso con
críticas más o menos justas- se ha convertido en una "limitación de las libertades
democráticas de libre circulación"; estar a favor o en contra de una campaña de
vacunación obligatoria se ha convertido en un "estandarte de la libertad de
elección de la terapia médica", abrir o cerrar o limitar se ha convertido en una
"dictadura sanitaria y campaña de liberación".

Cuando se trata incluso de una emergencia sanitaria, que debe abordarse
responsablemente en un clima de colaboración, en el más alto interés colectivo
del bienestar de la población, con el aporte de todos para mejorar medidas para
las que nadie estaba preparado, esta también se explota para los fines de la
propaganda y la creación de consensos. Lo que se echa de menos -
definitivamente- es el papel del partido dirigente, en el que "los mejores" de alguna
manera guían a la ciudadanía. Terminamos con el consenso del día siguiente, la
encuesta de la semana que viene, como único criterio, sin una perspectiva política
a largo plazo.

En este contexto, finaliza ese proceso de deconstrucción del sentido de los
partidos políticos organizados, y la consagración de un modelo de partido político
estructurado con un simple propósito electoral, en el que el consenso fácil no se
construye sobre ideas y programas, sino sobre la capacidad de entender el
sentimiento de la ciudadanía y cabalgar por sus emociones a fin de ponerse luego
el sombrero de búsqueda de consenso. Un consenso así construido, sin embargo,
si sirve para ganar las elecciones de mañana, no tiene la capacidad de construir
un gobierno al día siguiente, ni se basa en un programa electoral y de gobierno
que tenga sentido: si el político sólo está interesado en ser elegido con mayoría,
los que pagarán el precio de esta "política a la velocidad de una story de
Instagram" serán los ciudadanos, dispuestos a bajar de nuevo a una plaza en la
que una oposición aún más débil competirá para izar su bandera.
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“Quien controla el presente controla el  pasado y
quien controla el pasado controlará el futuro”. 

1984, George Orwell

De todas las reflexiones que he leído sobre la
historia y sus usos, sobre el poder de
comunicar, es posible que George Orwell haya
sido uno de los autores que más han marcado
mi forma de leer, analizar e interpretar la
política. Si bien lo que dice no es una novedad
que nos coja por sorpresa, es posible que el
autor de 1984 haya conseguido condensar en
una cita la razón de ser de un género tan
prolífico a lo largo de la historia como la
historiografía, precisamente de lo que vamos a
hablar hoy. 

LA
HISTORIOGRAFÍA

COMO
HERRAMIENTA DE

PODER: DE
ALFONSO X A

GEORGE ORWELL

ELENA CAETANO
Graduate Teaching Associate en la 

 University of Birmingham. Historiadora y
Doctora en Estudios Hispánicos 

BPOLITICS - MONOGRÁFICO 16 - PROPAGANDA POLÍTICA



Definimos a la historiografía como “la escritura de la historia” y, aunque desde el
siglo XIX suelen ser académicos los que se dedican al estudio y divulgación de la
historia, anteriormente este género estaba en manos del poder y era utilizado
precisamente como eso, una herramienta de poder. Como siempre se ha dicho, la
historia la escriben los vencedores, y si nos acogemos a la cita orwelliana, la
funcionalidad de escribir la historia va más allá de explicar el pasado de manera
favorable al promotor de la obra, sino que además la historia escrita tiene la
intención de dar forma a un futuro que aún no está escrito. 

De este modo, cuando leemos una obra historiográfica escrita en el pasado, no
solo nos disponemos a ver una versión edulcorada de los hechos que, de una
forma o de otra, favorece a aquellos que pagaron por la obra, sino que ante
nuestros ojos se abre un debate intelectual, una conversación por así decirlo,
entre la obra y el lector en la que hay muchas más motivaciones que la de “quedar
bien” a ojos del público. El estudio de estos matices, de esta manera de entender
la historia y de intentar vislumbrar el cómo, por qué y con qué intención se
escriben las cosas es de lo que se encarga la paleocompol, o paleocomunicación
política (disciplina totalmente extraoficial y definida en una excitante
conversación nocturna, regada de vino, con unos colegas del campo de la
politología; siendo rigurosos nos encontraríamos dentro del campo de la historia
del pensamiento político). Desde esta perspectiva, ponemos sobre la mesa a los
diferentes actores que tienen un papel en el proceso de escritura de una obra: el
promotor de la obra y el compositor o compositores, el contexto en el que se
desarrolla el proceso de escritura, y el público al que está dirigido (y al que se
intenta convencer). A veces el promotor y compositor pueden ser la misma
persona, como en el caso de Julio César con la “Guerra de las Galias”, pero en la
mayoría de las ocasiones solían ser personas distintas, por ejemplo, en el caso del
Chronicon Mundi, Berenguela de Castilla actúa de promotora y Lucas de Tuy de
compositor; o bien el promotor también actúa como supervisor de la obra, como
en el caso del nieto de Berenguela y foco de nuestro artículo, Alfonso X y su
famoso taller. 

El Rey Alfonso X de Castilla y León fue, probablemente, uno de los monarcas
castellanos que más consciente fue de las posibilidades que la historiografía y la
literatura en general entrañaban. No por poco aún hoy lo seguimos recordando
como el Rey Sabio. Lleno de ambición, buscó en la historia un modo de justificar 
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sus empeños y anhelos. Pongámonos en contexto: Alfonso X (1221 – 1284), hijo
de Fernando de Castilla y de Beatriz de Suabia, aunaba en su persona la herencia
de un reino hispánico fuerte y con cierta dominancia sobre el resto de los reinos
de la península, a la vez que estaba conectado, a través de su madre, con la
familia Staufen, emperadores del Sacro Imperio Romano Germánico. Al morir
Federico II en 1250, el trono imperial (al que se accedía por elección, aunque los
Staufen llevaran copándolo más de un siglo) queda vacío y surge una competición
encarnizada en la que diferentes candidatos, unos apoyados por los Staufen y
otros apoyados por el Papado, intentan convertirse en emperador del Sacro
Imperio. Como hemos dicho, la familia Staufen llevaba acaparando el poder
imperial bastante tiempo, algo con lo que el Papa no estaba especialmente
contento, por lo que lo último que quería era otro miembro de la familia Staufen en
el trono, alguien como Alfonso, vaya. Además, el rey castellano, fue propuesto
como candidato por aquellos que defendían a la familia Staufen, por lo que se
encontró en una diatriba bastante complicada. Por si fuera poco, si la candidatura
a unas elecciones hoy en día depende en buena medida del apoyo económico,
imaginad el costo la candidatura de un monarca castellano al imperio en el siglo
XIII: Alfonso X necesitaba imperiosamente convencer a sus Cortes – y al Papa –
de que él y solo él podía ser emperador del Sacro Imperio Romano Germánico y de
que necesitaba dinero para ello. Lamentablemente, después de varios obstáculos
(rebeliones nobiliarias, la muerte de su heredero Fernando y el levantamiento de
su otro hijo, Sancho), el Papa, que era quien tenía la decisión final, coronó
emperador a Rodolfo de Habsburgo, dejando a Alfonso con un reino en llamas y
ruina. Todo este episodio es conocido como el Fecho del Imperio y es quizás uno
de los más apasionantes y descorazonadores pasajes de la vida del Rey Sabio. 

Es precisamente durante este tiempo cuando en búsqueda de una legitimación
que librara de dudas su candidatura imperial, Alfonso X decide que se componga
una obra, una historia de la Península Ibérica, escrita por primera vez en
castellano, con la que pudiera demostrar el valor y la necesidad de su causa
imperial, y así de paso convencer a los nobles castellanos de que arrimaran el
hombro aportando fondos a su causa. Hablamos de la Estoria de Espanna, una de
las crónicas más importantes de Iberia, que además cambió los modos de escribir
historia por los siglos venideros. La Estoria de Espanna nos cuenta la historia de lo
acaecido en la Península Ibérica desde sus orígenes, hasta la muerte de Fernando
III (aunque la segunda parte de la crónica fue escrita con cierta posterioridad). La 

80

BPOLITICS - MONOGRÁFICO 16 - PROPAGANDA POLÍTICA

ELENA CAETANO



historia se estructura mediante el gobierno de sennores naturales, o emperadores,
que transmiten el sennorío o el imperio. De este modo, se deja claro que el mundo
funciona gracias a la correcta transmisión de ese imperio, y que la única manera
de hacer que prospere es precisamente honrando esa transmisión. Para ello, esta
debe ser familiar, el heredero debe ser virtuoso y mostrar las cualidades de un
buen gobernante, y estar supervisada y bendecida por Dios, que no por la Iglesia
(para Alfonso X, la relación entre el monarca y Dios era mucho más estrecha y
fuerte que la que pudiera tener Dios con la Iglesia). 

Para Alfonso X la historia se convirtió en un lienzo en blanco en el que escribir su
propia historia familiar, de modo que Eneas y Julio César eran tan romanos como
Claudio, Trajano, Carlomagno, Federico II o, por supuesto, él mismo. Veamos un
ejemplo curioso de esta asimilación: 

La segunda razon dizen que este niño salio de luego con cabellos e con una vedija
apartadamientre mas luenga que todos los otros cabellos, et en latin dizen cesares

por vedija o por cabelladura o por cerda de cabellos, onde fue tomado desta palavra
cesaries este nombre Cesar e llamado a aquel niño por aquella cerda con que nacio;
e segund esto Cesar tanto quiere dezir cuemo el de la vedija o el de la cerda o el de

la crin, ca por tod esto es dicho cesaries.
EE, VPL, 115, 5-6

Este pasaje nos habla de las distintas razones por las que Julio César es llamado
así, César. La segunda razón que dan los compiladores es que el emperador nació
con un mechón de pelo en el pecho, una cerda de cabellos. Esto, que no se
contempla en ninguna fuente de la crónica, por lo que es original, podría parecer
una anécdota sin importancia, pero ¿cómo se conocía a Fernando, hijo y heredero
de Alfonso X? Exactamente, como Fernando de la Cerda, inaugurador de la Casa
de la Cerda, también llamado así porque nació, aparentemente, con un mechón de
pelo en el pecho. Julio César y Fernando estaban conectados, y por ende, su padre
Alfonso también pertenecía a este linaje imperial. 

Y como este ejemplo, hay otros cientos dentro de la Estoria de Espanna, desde la
inclusión del personaje de la reina Dido, con un protagonismo nunca visto en el
medievo, para luego justificar la inclusión de Eneas en una obra que, en teoría solo
habla de la Península Ibérica, a la exaltación de personajes como Trajano y 
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Adriano – los emperadores hispanos -, o el parentesco totalmente inventado entre
algunos de los emperadores más famosos de la historia, como Julio César y
Augusto, por ejemplo. Todo ello es relatado apartando a la Iglesia de manera
deliberada de la elección imperial y mostrando un laicismo historiográfico – que
no falta de religiosidad – que tampoco se había visto en siglos en el occidente
europeo. 

Como vemos, con esta historia, Alfonso X no solo edulcora y legitima actos del
pasado, sino que también pretende influir en su futuro próximo demostrando que
él es el único candidato viable para asegurar la prosperidad del imperio en
occidente. Como Orwell bien apuntó, poseyendo el relato del pasado, Alfonso X no
solo pretendía controlar el presente, sino también marcar su destino. 

La Historia es poder, y quien controla el discurso historiográfico tiene en sus
manos una herramienta valiosísima para enaltecer ideales y arrastrar a las masas.
Al fin y al cabo, ¿por qué centrarnos en el presente para controlar el futuro, si el
presente, en cierto modo ya es pasado?
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El videojuego comparte un origen similar al
cine. Durante sus primeros años de existencia
el invento de los hermanos Lumiere no pasó de
ser considerado un artefacto técnico curioso
pero incapaz de competir con la novela como
modo de expresión cultural. Después consiguió
valerse del segundo para conseguir un prestigio
que vino avalado por su éxito tanto financiero
como de público. También vimos este mismo
fenómeno hace unas décadas con las series de
televisión. Este mismo proceso está ocurriendo
con el videojuego. Nació como un artefacto
técnico y tecnológico en distintos laboratorios
de investigación informática para pasar a ser
considerado un juguete infantil o juvenil y 

EL VIDEOJUEGO
COMO

HERRAMIENTA
DE PROPAGANDA

POLÍTICA

ALBERTO VENEGAS
Profesor de CCSS. Doctor en Historia en la

EMU. Director de Presurae.
(@Albertoxvenegas)

BPOLITICS - MONOGRÁFICO 16 - PROPAGANDA POLÍTICA



durante los últimos años estamos asistiendo a su proceso de consolidación social
y cultural gracias a su gigantesco éxito económico y de público, un proceso
consolidado gracias a la capacidad del medio para erigirse como un medio de
expresión cultural con validez por sí mismo con propuestas cada vez más
ambiciosas, tanto en el plano de la creación de mundos virtuales como en el plano
narrativo. Sin embargo aún se arrastran muchos prejuicios con respecto al medio
por parte de aquellos que siguen considerándolo con los mismos parámetros que
hace treinta o cuarenta años.

El videojuego, por aquello del prejuicio, no se tiene en cuenta en nuestro país más
allá de su aspecto económico y, en concreto, del consumo, sin embargo, vemos
como los candidatos a la presidencia de los Estados Unidos de América emplean
este medio para llevar a cabo sus campañas a la Casa Blanca, como los
manifestantes hongkoneses o franceses utilizan el espacio virtual creado por
determinados videojuegos para llevar a cabo protestas contra Pekín o el Eliseo, y
no son los únicos. El videojuego, debido a su éxito y difusión planetaria, se ha
convertido en parte integral de muchos fenómenos históricos, como por ejemplo
la guerra civil de Siria, conflicto en el que la mayoría de los bandos participantes
han lanzado su propio videojuego para justificar sus acciones. Si la guerra de
Vietnam fue la primera guerra televisada en directo, la guerra civil de Siria ha sido
la primera guerra en ser representada en el videojuego de forma casi inmediata. El
videojuego es en la actualidad agente tanto de la historia como de la política y en
consecuencia su estudio se antoja ineludible para conocer los discursos
elaborados para explicar, justificar, promocionar o dar a conocer determinados
hechos o conflictos tanto históricos como políticos. 

Es el caso del uso del videojuego por parte del estamento militar. El objetivo
principal de la propaganda militar en los videojuegos es mejorar la imagen y la
reputación del ejército entre el público con la intención de aumentar el
reclutamiento y su posición dentro del país. Un objetivo cumplido si acudimos a
estadísticas y estudios sociológicos que confirman esa mejora de la reputación,
con un éxito incluso retroactivo. Las imágenes y carteles que distribuye el cuerpo
militar del país beben de la estética del videojuego y reproducen los mismos
iconos y frases. E incluso, en el caso de los pilotos de drones buscan
concretamente a jugadores por las similitudes existentes en los controles de
ambos dispositivos. Más allá de estas cuestiones prácticas el videojuego de 
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guerra más popular mantiene y reproduce lo que George L. Moose denominó "el
mito de la experiencia de guerra", es decir, la participación idealizada y romántica
en un conflicto armado. Sin embargo Estados Unidos no es el único país que ha
llevado a cabo prácticas como esta, también China lo lleva haciendo durante una
década con títulos como Glorious Mission, empleado también para reivindicar
contra Japón la soberanía de las islas Senkaku, e incluso otros países como Irán
también han comenzado a recorrer este camino. 

Existe una fuerte relación en el ejército, las empresas armamentísticas y la
industria del videojuego, más estrecha de lo que a simple vista puede parecer.
Para que aparezca un arma en un videojuego el estudio de desarrollo responsable
debe contar con los derechos de imagen de dicha arma a través de su compra y
mantenimiento de dicha compra en el tiempo. Por tanto el videojuego bélico está
financiando a la industria armamentística. Lo mismo ocurre con los cuerpos
militares que aparecen en el videojuego. Todavía más en este caso, ya que
algunos títulos, para obtener la licencia de imagen del ejército de Estados Unidos,
éste debe aprobar los contenidos representados, como ya hacía el cine de
posguerra estadounidense, como explicó el historiador Paul Fussell en su libro
Tiempo de guerra. Por lo tanto, la primera relación es económica. Además está
demostrado que la presencia de un arma en un videojuego aumenta las ventas de
dicha arma en el mercado. Tan solo algunas marcas, como Humvee, han perdido
los derechos de representación de sus vehículos militares tras juicios millonarios
y muy extensos en el tiempo en licencias concretas como Call of Duty.

La segunda relación es también económica aunque con un matiz diferente, que
podríamos definirlo como ideológico. Algunos trabajadores de empresas de
desarrollos de videojuegos bélicos han pasado a colaborar con las industrias
armamentísticas para mejorar el marketing de estas en el mercado
estadounidense. También determinados miembros de estos estudios han entrado
a formar parte de "think tank" ligados a diferentes empresas armamentísticas y
organizaciones militares con el objetivo de aconsejar y sugerir en el plano
propagandístico y justificador del conflicto, como es el caso de Dave Anthony,
guionista y director de Call of Duty: Black Ops II, fichado por el "think tank" Atlantic
Council.

La tercera relación es consecuencia de las dos anteriores. Debido a la estrecha 
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relación económica que existe entre los tres sujetos que has mencionado el
discurso elaborado por todos ellos es coincidente por el mero hecho de mantener
la rentabilidad tanto de los productos como de los mensajes e imágenes
elaborados. Por lo tanto encontramos videojuegos bélicos que convierten las
armas y las nuevas tecnologías asociadas a ellos en un fetiche, justifican y
difunden la representación de los conflictos antiguos y presentes elaborada por el
ejército de los Estados Unidos y las instituciones que la componen, participando,
incluso en ellas.

Hace unos meses Activision Blizzard presentó el videojuego Call of Duty: Black
Ops III, en él rescataban a la Guerra Fría como espacio y tema virtual en el que se
desarrollaba el videojuego. De nuevo aparecía el tradicional esquema de la
representación soviética en el cine de Hollywood, en un momento en el que todas
las encuestas, especialmente la encuestadora Gallup, vuelven a situar a Rusia
como principal adversario percibido por los estadounidenses. Consolidar o
respaldar estados de opinión generalizados es uno de los principales objetivos de
estos videojuegos, no tanto de una forma voluntaria o explícita sino simplemente
por aprovechar estas corrientes de opinión con la intención de mejorar las ventas
del producto. 

Sin embargo, sin salir de esta misma licencia, encontramos hechos dirigidos a la
reescritura de la Historia, como ocurre en Call of Duty: Modern Warfare en el que
se representan los sucesos de la Autopista de la Muerte de la guerra del Golfo
perpetrados por Rusia en lugar de los Estados Unidos. También ocurre con los
títulos de historia, como los referidos a la segunda guerra mundial, la cual
representan a través de la reproducción de los tópicos representados en los
títulos más mediáticos del momento. 

Aunque todos estos ejemplos están referidos a Call of Duty, también ocurre
exactamente igual en títulos chinos, polacos, rusos o iraníes. Estos cuatro países
están esforzándose por presentar, bajo la misma forma espectacular de estos
videojuegos, mensajes alternativos a los estadounidenses ya que existe el miedo
a que estos mensajes, por su propio éxito, queden como únicos y principales para
recordar o interpretar un momento concreto.

La influencia que ejercen estos tipos de videojuegos en la sociedad se basa en su 
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poder de difusión. No podemos olvidar que cada uno de estos títulos consigue
ventas multimillonarias y cientos de millones de personas acceden a sus
contenidos. Su capacidad de atracción permite su conversión en referentes, en
fuentes para explicar, interpretar o entender determinados conflictos o relaciones
internacionales ya que el usuario, es posible, no disponga de otras fuentes de
información sobre el hecho. Existen decenas de encuestas que confirman que los
jugadores aprenden jugando y que este conocimiento logra enmarcar la forma en
la que interpretamos lo que nos rodea. Esta preocupación no es exclusivamente
teórica, el creador del videojuego iraní, encargado por la marina del país, Fighting in
Gulf of Aden manifestó que la intención del juego es ofrecer a los jugadores
iraníes escenarios reconocibles por ellos y favorables a sus reclamaciones sobre
el golfo Arábigo.

Todos estos videojuegos influyen en la forma en la que pensamos la historia y el
conflicto armado. Existen libros, como War Play: Games and the Future of Armed
Conflict de Corey Mead, que hablan de una futura "gamificación" de la guerra, pero
más allá de esto no podemos olvidar que los videojuegos y los simuladores
bélicos empleados por los ejércitos de diferentes países comparten la misma raíz.
De hecho los videojuegos han proporcionado, de forma voluntaria o involuntaria a
estos simuladores una capacidad extraordinaria para predecir situaciones futuras.
La narrativa de las interacciones mediante la cual la trama va tomando forma a
través de nuestras decisiones en el videojuego es una herramienta de predicción y
formación muy útil para la experiencia bélica. 

Aunque en el caso donde esta situación es más estrecha es en el campo de los
drones, la cual presenta una fuerte similitud con el videojuego. Hasta tal punto
que el gobierno ruso presentó como prueba de la posible relación entre ISIS y los
Estados Unidos imágenes de un videojuego que representaba el control de drones
militares.

Los simuladores militares y los videojuegos se retroalimentan e incluso las
versiones para el ejército tienen, después, versiones para el gran público, como
ocurre con Glorious Mission en China o America´s Army en Estados Unidos. Por lo
tanto, en cuanto a la formación virtual del cuerpo existe una relación muy
estrecha.
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Otro de los aspectos más interesantes es la adopción de las imágenes bélicas
reales de la estética del videojuego. Esto puede observarse en la forma en la que
se difunden y emiten imágenes de conflictos armados en la televisión y en los
informativos. En no pocas ocasiones emplean cámaras frontales en las que lo
único visible es el arma del soldado, una perspectiva idéntica a la integrada en los
videojuegos bélicos. De acuerdo a Fussell la guerra debe emitirse en los medios
de comunicación a través de la repetición de los tópicos a los que el público está
acostumbrado para que esta no les resulte extraña, y en la actualidad el
videojuego es la principal fuente de conocimiento de la experiencia bélica por
parte del gran público. Por tanto, y cada vez más, las imágenes de los conflictos
armados reales y las imágenes de los conflictos armados virtuales, están
convergiendo en una estética de guerra muy similar, llegando incluso a ser
indiferenciables. Y así es como afecta la violencia representada a nuestra
realidad, cambiando la percepción que tenemos de ella.

El videojuego bélico contiene toda una serie de imágenes y mensajes que nacen
de un contexto concreto. Desligarnos de dichos imágenes y mensajes arguyendo
que son simples videojuegos es minusvalorar un fenómeno de especial calado
empleado por diferentes gobiernos a lo largo y ancho del mundo como
herramienta de poder e influencia a nivel global. 
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“La política y el amor se parecen mucho, ya que
su verdadero rostro queda siempre oculto bajo

el velo del mito, del ceremonial y de la magia
verbal; es decir, de lo irracional”.

Georges Burdeau, La politique au pays des
merveilles

El escritor francés Christian Salmon, en su obra
"Storytelling", considera que el relato es la
estrategia de Sherezade (la bella concubina que
mantenía su vida hechizando al califa de
Bagdad con sus cuentos de Las Mil y Una
Noches), es decir, el recurso narraivo por
antonomasia con el que cuenta la propaganda
política, puesto que constituye una máquina
capaz de formatear las mentes de los 
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ciudadanos. De hecho, si buceamos a lo largo de la historia de la humanidad,
descubrimos que dicho arte en ningún caso es nuevo, ya que los relatos siempre
han sido utilizados como estrategias de comunicación y propaganda en todas las
épocas y sociedades, desde los cuentos alrededor de una hoguera en el seno de
una tribu paleolítica hasta los cantares de gesta medievales entonados por los
juglares.

Hoy en día, en una sociedad bombardeada de mensajes a través de múltiples
canales (televisión, internet, redes sociales, etc.), se producen los efectos
colaterales de la saturación y del escepticismo, provocando desconfianza y
resistencia hacia el emisor. Para flanquear dichos obstáculos, resurge el relato
como arma propagandística, ya que su carácter conflictivo y secuenciado permite
al emisor destacar por encima del resto de competidores, proponiendo un tipo de
mensaje que capta y mantiene la atención del receptor, al generar en su cerebro
expectación, intriga y ansia por conocer y ser partícipe de la evolución y del
desenlace final de la historia. Y el mito es el núcleo central en torno al que se
articula cualquier relato.

I – El mito: un recurso persuasivo a caballo entre la religión y la política
La palabra mito, que proviene etimológicamente del griego "mythos", viene a
significar literalmente cuento o relato, contrapuesto al "logos", conocimiento o
ciencia. A lo largo de la historia se le ha considerado generalmente como parte
indisociable de la religión, en el sentido de evocar sentimientos mágicos y
sagrados. No obstante, como bien señalarán autores franceses como Georges
Sorel o Roland Barthes, el mito va más allá de lo meramente religioso al llegar la
modernidad, provocando que toda idea en un momento dado pueda ser
susceptible de ser "mitologizada" con objetivos publicitarios o propagandísticos.

Y es justamente esta característica la que queremos abordar en este artículo: es
decir, cómo los relatos míticos o mitologizados se convierten en poderosas
estrategias de propaganda, o dicho de otro modo, como los mitos pueden acabar
constituyendo mitos políticos. Ello se debe a que es en el terreno de lo político,
caracterizado por un fuerte componente teatralizador, dramatizador y pasional,
donde los mitos alcanzan una mayor vitalidad, más si cabe en la actualidad, donde
la creación constante de mitos es efectuada por gabinetes de comunicación con
el objetivo de dotar de magia, épica y heroicidad a los discursos políticos. A 
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diferencia de los razonamientos empíricos, los mitos no necesitan de veracidad
histórica y sirven para construir la realidad de un modo intuitivo, a imagen y
semejanza de como lo hacen los artistas. 

Por ello, la importancia política que encierran los mitos es la de su enorme
capacidad de movilización social. No obstante, en ningún caso el mito político
puede aplicarse únicamente como explicación de los procesos de cambio político,
ya que igualmente, su carácter de historia sagrada, ejemplar y significativa que da
sentido a la historia del mundo, escenificada en torno a ritos o convencionalismos,
lo convierte también en un poderoso instrumento al servicio del poder establecido
para el mantenimiento del statu quo.

Igualmente, el mito (como elemento central del relato que es) consta de una
estructura denominada "mitologema" formada por un conjunto de ideas, imágenes
y símbolos que se articulan en torno a un personaje, un episodio histórico o un
dato de la realidad. Dicho de otro modo, un mito político no tiene por qué ser
necesariamente sinónimo de falsedad, y de hecho, generalmente está basado en
un núcleo centrado en un hecho real, pero añadiéndole al mismo atributos
mágicos y épicos que no tiene. Debido a ello, el mito margina los elementos
positivos o negativos en función de los intereses del propagandista, establece
conexiones inexistentes y reduce sus complejidades a simplificaciones
maniqueas. 

Finalmente, pudiera parecer que en tanto que historias mágicas y heroicas, los
mitos políticos son cosa del pasado, o como mucho, propio de regímenes
autoritarios y totalitarios, pero es precisamente en nuestras democracias liberales
de la postmodernidad donde están proliferando una gran colección de mitos
políticos (antiguos y nuevos) con el fin de que los actores políticos logren
legitimación y movilización dentro de sus juegos de poder en la esfera pública, por
lo que se convierte también en la actualidad en un tema de suma importancia,
tanto en el terreno de lo religioso como de lo secular.

II. Mitologías políticas, transferencias de sacralidad y la vía de aproximación
periférica
Existen infinidad de mitos políticos, por lo que resulta útil establecer una tipología
que plantee las mitologías políticas más universales, recurrentes y permanentes, 
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más allá de las distintas épocas y las sociedades. El historiador francés Raoul
Girardet, a través de un minucioso estudio sobre la construcción de los valores
revolucionarios de la República Francesa en su obra "Mitos y mitologías políticas",
clasificó las mitologías políticas en cuatro grandes tipos: el mito de la
conspiración (donde entraría la construcción diabólica del enemigo único y de las
fuerzas del mal), el mito del salvador (donde irrumpe un liderazgo mesiánico, que
puede ser tanto individual como colectivo), el mito de la edad de oro (de origen
milenarista y necesario para que la "segunda venida" de ese mesías sea creíble) y
el mito de la unidad (que enlazaría con la agregación de mayorías sociales de
Antonio Gramsci, la regla de la unanimidad de Jean-Marie Domenach y la espiral
del silencio de Noelle Neumann).

Otro elemento fundamental para comprender la dimensión política del mito es el
concepto de transferencia de sacralidad, acuñado por el historiador español
Antonio Elorza. Dicho concepto nos habla de cómo en las sociedades modernas,
la religión se adentra en el terreno de lo político de dos maneras distintas: o bien
en la forma de religiones políticas, las llamadas "revancha de Dios" y "recurso a lo
religioso" tales como el islam político, el sionismo religioso o la nueva derecha
cristiana, o bien en la forma de transferencias de sacralidad, es decir, cuando el
discurso político se rodea de elementos mágicos y heroicos que tratan de
sacralizar su razón de ser. Es lo que de otra manera sostiene el filósofo alemán
Ernst Cassirer cuando menciona que el líder político mesiánico debe ser tanto
"homo magus" como "homo faher", en aras de apuntalar su poder, ya que en el
reino de lo político la palabra mágica tiene preponderancia sobre la palabra
semántica, y pone como ejemplo a los líderes totalitarios, los cuales llegan incluso
a asumir funciones que en las sociedades primitivas estaban reservadas a los
magos. Igualmente, el politólogo francés Georges Burdeau se dedica en su obra
"La politique au pays des merveilles" a resaltar la irracionalidad de lo político y su
parentesco con lo maravilloso y lo mágico, para lo que utiliza la comparación
entre la política y el amor, sosteniendo que ambas tienen como objetivo la
supervivencia del grupo, pero que para lograrlo no escatiman en emplear medios
irracionales en el proceso de seducción.

Pero la verdadera clave de la centralidad del componente mítico en la estrategia
propagandística, se encuentra en lo que los comunicólogos Anthony Pratkanis y
Elliot Aronson denominaron en su obra "The era of propaganda" las vías de 
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aproximación persuasiva central y periférica. Para estos autores, cuando el emisor
utiliza una ruta central, provoca que el receptor piense ampliamente sobre el
mensaje y sea racional y escéptico ante él, ya que el mensaje pasa por diferentes
procesos y etapas de análisis. En cambio, la vía periférica constituye un atajo
cognitivo, activado por señales periféricas y emocionales como el humor, la ira, el
miedo, la esperanza o el deseo. Por ello, el mito constituye una de las más fuertes
formas de aproximación periférica al receptor, ya que justamente vacía de
racionalidad y escepticismo al hecho político, y en su lugar lo llena de emoción,
pasión e idealismo, haciéndolo muchísimo más persuasivo y cautivador para la
mente del receptor. De este modo, la vía de aproximación periférica se convierte
en una de las más poderosas armas psicológicas de las que dispone la
propaganda.

III. Elementos del mito político: heroismo, arquetipos, fin de los tiempos y
escenificación ritual
No obstante, además de la aproximación periférica como elemento cognitivo
esencial que juega el mito desde un punto de vista comunicacional, si ahondamos
aún más en las funciones propagandísticas de las mitologizaciones políticas, nos
encontramos con los siguientes cuatro elementos principales.

En primer lugar, el componente heroico. El cineasta y guionista Christopher Vogler
publicó hace ya más de una década una obra titulada "El viaje de un escritor",
llevando a la práctica las teorías del “viaje del héroe” creadas por el mitógrafo
Joseph Campbell. Este apasionante “viaje del héroe” estaría dividido en doce
etapas: el mundo ordinario, la llamada a la aventura, el rechazo de la llamada, el
encuentro con el mentor, el cruce del primer umbral, pruebas (encuentro con
aliados y enemigos), la aproximación a la caverna más profunda, la odisea, la
recompensa, el camino de regreso (cruce del segundo umbral), la resurrección (el
combate final) y el retorno con el elixir. Como se observa, se trata siempre de un
viaje cíclico que el héroe emprende caminando desde el mundo ordinario al
mundo extraordinario, para nuevamente retornar al mundo ordinario con el elixir
mágico obtenido en el mundo extraordinario.

En segundo lugar, el uso de los arquetipos. Los arquetipos son patrones anclados
en el inconsciente colectivo, y por ello, actúan siempre dentro de los relatos al
margen de la sociedad, la cultura o la civilización en la que se enmarquen. El 
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guerrero, el sabio, el seductor, el libertario, son imágenes presentes en lo más
profundo de nuestro cerebro, y que obedecen asimismo a contradicciones muy
importantes que los relatos generalmente tratan de resolver (la valentía del
guerrero, el aislamiento del sabio, la ingenuidad del romántico). Por ello, resultan
herramientas de persuasión tan útiles y poderosas, ya que captan la atención de
los receptores y los hacen partícipes de dicha significación, dando al relato mítico
la conflictividad necesaria para que resulte más estimulante. Este uso
propagandístico de los arquetipos jungianos para hacer más persuasivo al mito
no viene sino a confirmar la vieja sentencia del filósofo chino Confucio, que ya
hace dos milenios sostenía "las palabras son enanos, los ejemplos gigantes".

En tercer lugar, el componente apocalíptico. El historiador del arte Julio Amador
Bech, sostiene en su obra "Las raíces mitológicas del imaginario político" que
desde la división tripartita del milenarismo medieval de Joaquín de Fiore se
sentaron las bases teóricas y propagandísticas para que los movimientos sociales
y las sublevaciones políticas adaptaran las metáforas y las ideas apocalípticas
para sus fines políticos. Es lo que se conocería como el mito del fin de los
tiempos, una estructura tripartita, basada en las ideas de maniqueísmo (lucha
entre el bien y el mal), apocalipsis (llegada inminente del combate final) y edad de
oro (advenimiento del mundo ideal y utópico), que se convierte en un agente
movilizador clave en toda ideología política con componentes míticos, enlazando
con los mitos de la conspiración de Girardet. Ello puede ser igualmente aplicable
desde las profecías religioso-políticas hasta las ideologías utópicas laicas como
el fascismo, el socialismo o incluso la propia democracia liberal (donde
especialmente se observa en los partidos políticos de la oposición que aspiran a
llegar al poder). En otras palabras, para que un mito político pueda ser realmente
movilizador, tiene que analizar la realidad en términos dicotómicos sin dar lugar a
las opciones intermedias y matizables, tiene que mostrar que el combate final
contra esas fuerzas del mal está a punto de producirse (de modo que los
receptores lo vean al alcance del propio espacio temporal de su existencia, y que
por lo tanto, se sientan incitados a ser partícipes de él), y finalmente, tiene que
asegurar el triunfo final de las fuerzas benévolas, lo que dará lugar al
advenimiento de una nueva edad dorada (que en la mayoría de los casos existió
ya en algún momento o lugar de la escala espacio-temporal, en lo que se
considera el "paraíso perdido" o relato mítico originario). Según sostiene el
historiador español Manuel García Pelayo en su obra "Los mitos políticos", existe 
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un complejo mito recurrente, reproducido en distintos contextos y con distintos
contenidos, pero respondiendo siempre a un mismo mitologema originario: el mito
del fin de los tiempos (la pugna irreductible entre el héroe y su antagonista, a
cuyas imágenes acudirá la actitud mítica del actor político para configurar al
enemigo, y por ende, a sí mismo).

Y finalmente, en cuarto lugar tenemos la escenificación ritual. Los ritos son
ceremoniales que escenifican el mito, permitiendo así que el receptor se implique
y lo asuma como parte de su vida, por lo que están directamente asociados con la
dramatización y la teatralización. Con respecto al campo específico de la política,
el sociólogo Luis Arroyo señala en su libro "El poder político en escena", que la
política es ante todo una actividad de teatralización, dramatización y
escenificación, ya que el cerebro humano más que la verdad, busca evitar la
disonancia cognitiva entre lo que ve y lo que cree, y por ello, utiliza símbolos que
construyen relatos míticos que dan sentido a nuestra existencia. Así, los políticos
terminan siendo no más que actores que escenifican un papel dentro de un
contexto de significado, siendo tan importante como conocer las fuentes del
poder, el descubrir qué se esconde entre bambalinas de las representaciones,
símbolos y liturgias del poder. El filólogo Adrián Huici Módenes también menciona
a este respecto que todos estos aspectos de la ritualización interesan no sólo a la
política, sino también a la propaganda, ya que, fuera de los despachos en los que
se toman las decisiones políticas y se firman los decretos, la tarea política es
básicamente un interminable ceremonial con sentido propagandístico que trata de
proyectar la faceta mágico-litúrgica de aquellos seres humanos que mandan o
que aspiran a mandar.

IV – El mito político en la propaganda contemporánea
A partir de la Revolución Francesa, cristalizará esta nueva forma de mito político
laico, dando lugar a la secularización del universo mítico. Hasta la fecha, resultaba
muy difícil separar el mito político de la esfera religiosa, ya que los poderes
político y religioso se encontraban casi siempre unidos en la figura de un rey-
sacerdote (Mesopotamia, Persia, Roma), de un dios terrenal (Egipto, China,
Japón), o como mucho, de un vicario de la divinidad en la Tierra (Imperio Maurya,
Europa Cristiana y Califato Islámico). Sin embargo, a partir de la Ilustración, las
nuevas ideologías laicas provocarán un fenómeno inédito: lo profano invadirá el
territorio del mito. En efecto, las nuevas ideologías de la modernidad 
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(nacionalismo, liberalismo, socialismo) seguirán recurriendo al mito como
estrategia de propaganda, pero concretamente a un nuevo tipo de mito político
donde el elemento mágico y religioso será sustituido por el heroico y el épico. 

Así, en los nacientes Estados-nación, influenciados por el simbolismo del
neoclasicismo francés y del romanticismo alemán, germinarán dos tipos de mito
nacional fundacional que harán referencia en cada uno de los casos a dos sujetos:
la nación y la etnia. Si bien la nueva ideología laica y republicana tendrá un fuerte
componente mítico en la sacralización de las epopeyas nacionales, será sobre
todo el nacionalismo alemán el que recurrirá a formas míticas mucho más
irracionales, que tendrán su culminación en la etapa del nacional-socialismo.
Alfred Rosemberg será el inventor del mito nazi basado en la idea milenarista de
las tres edades (los tres "reich" sacroimperial, prusiano y nacional-socialista), en la
pureza de la sangre y en el hombre nuevo, el cual utilizado propagandísticamente
por Joseph Goebbels, contribuirá al ascenso de Adolf Hitler al poder. Igualmente,
encontramos ciertos elementos de la mitología pagana nórdico-germánica, como
es el caso del suicidio colectivo de toda la cúpula nazi, en clara alusión a la
destrucción de los guerreros del Walhalla en el "Ragnarok", el combate final entre
las fuerzas de Thor y las de Loki, donde perecerán todos los dioses y demonios, lo
que así dará lugar en el futuro al renacimiento de un nuevo mundo. En el otro
extremo del campo ideológico, el socialismo real tendrá paradójicamente también
un fuerte componente mítico, y la estructura del milenarismo cristiano medieval
será resignificado secularmente en el mito comunista (maniqueísmo entre
burguesía y clase obrera, combate apocalíptico y dictadura del proletariado, para
llegar finalmente a la edad de oro de la sociedad sin clases, que al igual que el
paraíso perdido en el mito religioso, habría existido ya en el paleolítico, en la forma
de comunismo primitivo), construcciones discursivas que se encuentran tanto en
los escritos de Karl Marx como en los de Lenin o Mao Tse Tung.

Y en ningún caso el nuevo mito laico será exclusivo de los regímenes totalitarios,
ya que en la democracia liberal será utilizado aún más si cabe, tanto en campañas
electorales como en campañas bélicas en las que se necesita el apoyo popular, y
obviamente, Estados Unidos constituirá el mejor ejemplo. Desde asesores de la
Casa Blanca hasta publicistas de consultoras privadas, pasando por guionistas de
Hollywood o estrategas en guerra psicológica del Pentágono, se irán inoculando
en las mentes de los ciudadanos estadounidenses toda una serie de mitos 
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políticos de origen, renovación y fin de los tiempos (la frontera, el destino
manifiesto, el guardián del mundo libre) que cosecharán auténticos éxitos en
movilizaciones belicistas, campañas electorales y luchas sociales (Roosevelt,
Kennedy, Martin Luther King).

Para concluir, ya en nuestra época de la sociedad del conocimiento, el mito
político lejos de desaparecer se ha adueñado de nuestro entorno, ya que las
nuevas teorizaciones (llevadas a cabo en las escuelas de marketing) lo han
convertido en una estrategia persuasiva, ya no intuitiva y subyacente, sino
consciente y sistematizada. Además, las nuevas revoluciones tecnológicas del
últimos siglo y medio han revolucionado el fenómeno de la propaganda y
multiplicado sus posibilidades, y si en el siglo XX fueron la radio y la televisión los
que posibilitaron las campañas de propaganda nazis, comunistas y occidentales,
hoy en día son internet y las redes sociales las que han abierto nuevos caminos
para que el mito se vuelva incluso interactivo, ya que no hay mejor propaganda
que la que el receptor cree que es obra suya propia. De este modo, en la
actualidad vemos como tanto la publicidad comercial como la propaganda
política utilizan constantemente mitos para utilizar esa vía de aproximación
periférica y que seamos más vulnerables a su hechizo. Paralelamente, la ideología
postmoderna ha provocado el regreso de los discursos religiosos a la esfera de lo
político (derecha cristiana, sionismo religioso, islam político), de modo que si bien
pudiera parecer que en la modernidad el mito político se había secularizado y ya
solo pervivía enmascarado como transferencia de sacralidad, hoy de nuevo
asistimos a su regreso desenmascarado en la forma de religiones políticas. 

Dos ejemplos a este respecto, cada uno situado a un lado del espectro religioso,
ideológico y geopolítico: la campaña desplegada por el gabinete neoconservador
de George W. Bush en 2001, que bajo la dirección estratégica del asesor Karl
Rove, logró vender las guerras de Afganistán y de Irak como dos acciones de
redención legitimadas por el dios cristiano en una cruzada contra el nuevo
anticristo islámico. En el otro extremo, el nuevo yihadismo de grupos como Al
Qaeda e ISIS también plantea un universo docotómico entre "Dar-al-Islam"
(territorio del islam) y "Dar-al-Harb" (territorio de guerra), cuyo final estará muy
próximo cuando los guerreros del islam destruyan a los infieles de la “yahiliyya”
(gobierno pagano) y se haga realidad el califato islámico ideal, recuperando el
paraíso perdido de los tiempos del profeta Mahoma y de los cuatro califas 
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“rashidun” (los bien guiados). Como bien sostiene el politólogo francés Gilles
Kepel, los nuevos movimientos fundamentalistas religiosos llevan décadas
infiltrándose lentamente en las redes comunitarias con diferentes estrategias pero
con un mismo enemigo único: el laicismo de la modernidad.

V – Conclusiones
Como hemos visto, el mito político se convierte en estrategia de propaganda al
ser el vehículo ideal para llegar a las masas por la vía cognitiva de aproximación
periférica, elemento clave de la comunicación persuasiva y emocional. Al mismo
tiempo, podemos destacar cuatro elementos principales que hacen que un mito
político pueda ser un eficaz instrumento de propaganda: el componente heroico,
el uso de arquetipos, el componente apocalíptico y la escenificación ritual.
También, sería importante añadir el elemento originario, que aunque presente en
la búsqueda de ese paraíso perdido que se produce en el mito del fin de los
tiempos, tiene realidad propia y sirve para legitimar estructuras políticas, sobre
todo en los modernos Estados-nación (padres fundadores, gestas heroicas del
pasado, iconografía nacional, etc.).

En resumen, la revitalización de los mitos políticos, tanto en la forma secular de
transferencias de sacralidad como en la abiertamente religiosa de las religiones
políticas, unido a su utilización y auge en las escuelas de publicidad y marketing
como instrumento para llegar a los "targets", hace más que nunca necesario el
replantearse la forma de abordar el estudio de los mitos políticos desde
perspectivas poliédricas que pongan el foco de atención en las construcciones
discursivas y en la comunicación propagandística, elementos que siempre han
sido claves en la historia política, pero que hoy en día todavía lo son más aún en la
sociedad de las tecnologías de la información y de la comunicación, donde los
conflictos políticos, ya sean religiosos o laicos, se han mediatizado tanto. Y es
que si la política es una guerra y por lo tanto su territorio es el campo de Marte, tal
vez los mitos como armas de seducción sean los hechizos de Venus que se usan
para desnivelar la igualdad entre los ejércitos.
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Buenas tardes Alejandro, muchas gracias por estar hoy aquí con nosotros para
compartir tus conocimientos con los lectores de Beers&Politics. Me gustaría
iniciar esta entrevista de un modo más personal, preguntándote por tu caso
concreto, ya que fuiste el pionero en los estudios de propaganda política en
España. ¿Qué es lo que lleva a un joven estudiante de los años 60 y 70 en España
a interesarse, e incluso a especializarse, en un campo tan desconocido en
aquella época en nuestro país?

Encantado, es un placer estar aquí. Pues verás, la cosa es realmente sencilla de
explicar. Yo he tenido en mi juventud una vida política antifranquista que me llevó
tres veces a la cárcel, por lo que viví muy de primera mano la persuasión política
en su versión más cruda y me dí cuenta de que esto de la información es una gran
falacia, así que me dije: oiga, esto que me están contando ustedes no es verdad. Y
entonces, comencé a preguntarme en qué consiste el mecanismo para generar
verdades independientemente de su plasmación en la realidad y el mecanismo me
llevó a una palabra en latín: propaganda. Y lo curioso es que mucha gente piensa
que la propaganda es solo la electoral, cuando un político pide el voto
directamente o nos llega el programa electoral por correo postal. Pero lo cierto es
que la propaganda es algo mucho más genérico y sutil, tanto que empieza ya el
día en el que tu mamá te pone en la cuna y te dice: “Alejandrito, cuatro esquinitas
tiene mi cama, cuatro angelitos tiene la guarda”, lo cual ya te inocula la idea de
que tú dependes de algo superior e intangible (la religión) y por ello de niño
percibes a la Virgen, al niño Jesús o a los Reyes Magos como una realidad. De
repente, cuando descubres quiénes son realmente los Reyes Magos, es
probablemente la primera vez que te das cuenta de que te han estado engañando
contándote cuentos. Más tarde, cuando fui creciendo y veía la televisión en casa,
ya percibía allí también que había algo que no encajaba entre la historia que me
estaban contando y la realidad que yo veía en mi día a día. Y ese es básicamente
el mecanismo de la propaganda: hacer que percibas realidades que en realidad no
lo son, como pantallas de sucesivas cosas.

Nicolás Maquiavelo decía que el príncipe debe ser a la vez temido y amado. Al
hablar de amor, implícitamente estaba señalando ya la importancia de la
propaganda como instrumento de control. ¿Cómo podemos definir este
fenómeno persuasivo, cuándo surge en la historia de la humanidad y por qué es 
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un elemento clave para la conquista, el ejercicio y la conservación del poder
político?

La clave es, incidiendo en lo que te explicaba antes, que la realidad solamente la
puedes descubrir cuando la vives directamente, por ejemplo, cuando sales a la
calle y compruebas que efectivamente está lloviendo, pero en cambio, la mayoría
de la realidad (esa que no podemos percibir por nosotros mismos) nos viene
mediatizada a través de lo que otros nos cuentan sobre ella, y se trata de ideas,
estereotipos y percepciones, generalmente muy difusas, cuando no directamente
manipuladas. Maquiavelo es de los primeros en darse cuenta perfectamente de
por qué alguien es príncipe, cómo gobierna ese príncipe y cómo consigue disponer
de la capacidad de persuasión hacia un conjunto de personas, aunque hay que
leerle en italiano antiguo para comprenderle en su totalidad. Pero la propaganda
existe desde la Prehistoria: el jefe de la horda es el más fuerte, el que se da golpes
en el pecho y el que levanta la maza y, por eso, es jefe, porque es el que impone la
violencia. Pero, poco a poco, se da cuenta de que ejercer dicha violencia
permanentemente es agotador y peligroso, por lo que se plantea lo siguiente:
cómo puedo conseguir que los demás hagan lo que yo quiero sin necesidad de
recurrir siempre a la fuerza bruta. Es como para un torero el conseguir que un
morlaco de 500 kilos pase por donde él quiere que pase: la muleta sería la
propaganda, es decir, el engaño. Pero si le sale mal, el toro le pegará una cornada
y le matará, o en el caso de la propaganda, el príncipe perderá la legitimidad. No
obstante, la propaganda no se basa solo en la mentira, ya que, a la larga, las
medias verdades suelen ser mucho más efectivas. Otro elemento esencial es el de
la censura. Censura y propaganda siempre han sido fenómenos simultáneos,
porque para convencer a los demás con tus mensajes tienes primero que impedir
que lleguen los del contrario. Y finalmente, destacaría también el discurso, porque
es la argumentación en donde tú detallas y especificas tus aspiraciones.

A lo largo de la historia, el fenómeno de la propaganda ha estado enmascarado
semánticamente. Hasta el siglo XVII no surge el término propaganda como tal, y
en la actualidad, dicho término está denostado y ha sido sustituido por otros
neologismos que parecen evocar a procesos menos manipuladores y nocivos
(comunicación, política, marketing político, discurso político). ¿Cambian
realmente las estrategias de persuasión o existe un substrato permanente más 
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allá de la época y del lugar?

Hoy en día se le ponen nuevos nombres a la propaganda política, tales como
marketing político o comunicación política, para que ésta sea más digestible y
aceptable. Es cierto que las tecnologías igualmente cambian y permiten amplificar
el eco del mensaje, así como se perfeccionan las técnicas de persuasión y de
retórica. Por ejemplo: si en vez de rollos de papiro dispongo de la imprenta, mejor,
si además de la imprenta ahora tengo telégrafo, mucho mejor, y si después del
telégrafo encima tengo cine, radio y televisión, pues mejor que mejor. Pero el
fenómeno sigue siendo el mismo y lo que hacía el Papa Gregorio Magno en la Alta
Edad Media es en esencia lo mismo que en la actualidad hace Biden: tratar de
influir en la opinión de las personas con objetivos políticos y por medio de
manipulaciones psicológicas.

Buceando en la historia de la propaganda, la mayoría de autores consideran al
surgimiento de la imprenta de tipos móviles en el siglo XV como el momento
clave en el desarrollo de la comunicación política moderna. Sin embargo, antes
de Gutenberg, sí que existía ya la propaganda como complemento de la violencia
para reyes, califas o emperadores. ¿Cómo era esa propaganda antigua y
medieval tanto en Europa como en Oriente y qué papel jugaba la religión en ella?

La religión era el elemento fundamental, generalmente a través de la divinización,
porque le imbuía al individuo que ejercía un poder terrenal y efectivo (un rey, por
ejemplo) de una naturaleza superior de carácter divino, lo cual justificaba su
posición en lo más alto de la pirámide social. Y esto lo podemos observar desde
los faraones egipcios hasta los emperadores chinos, pasando por los déspotas
persas o el culto helenístico al propio Alejandro Magno. En Roma, cuando se inicia
la sucesión de césares al final de la República, lo primero que hacen es
presentarse a sí mismos como dioses y surge el culto imperial (“Divus Augustus”),
el cual es ante todo un culto civil (el templo como lugar en el que el sacerdote o
sacerdotisa es capaz de conocer y de transmitir). Julio César, después de sus
victorias militares, consigue divinizarse y convencer al pueblo de que él forma
parte del panteón religioso y que, por lo tanto, es capaz de dirigir la República de
modo vitalicio (aunque no se declara Rex), pero le sale mal porque le asesinan
enseguida los partidarios del Senado. César era un genio de la propaganda,
porque publicaba la “Guerra de las Galias” y la “Guerra Civil” en fascículos, con 
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cuatro agentes copistas contratados, cada uno de los cuales hacía una copia y la
enviaba a Roma, para asegurarse de que al menos un ejemplar llegase. Una vez en
la capital, se iban copiando y difundiendo (por eso están tan bien conservadas a
pesar de que han pasado 2000 años). Tiberio también es un personaje muy
curioso, ya que inventó un primitivo telégrafo óptico para llegar desde la isla de
Capri hasta Roma, formado por cinco ventanas con antorchas y con un código que
permitía transmitir mensajes de colina en colina en tan solo unos minutos. Y oye,
funcionaba perfectamente, lo que le permitía anticiparse a sus rivales en temas
militares, comerciales, políticos, y por supuesto, comunicativos. Tras la caída de
Roma, la Iglesia será también su sucesora en cuanto a la maestría
propagandística, y por ello, se mantiene el latín como lengua culta y el Papa
hereda el título de “Pontifex Maximus”. Y es que nadie llega a convertirse en Papa
sin haber dejado un rastro de sangre por el camino, el Papa es el capo mafia, por
eso luego hay que limpiar bien el suelo con la propaganda, como en el último siglo
los papas Pacelli, Roncalli o el actual Bergoglio, genios de la persuasión.
Permíteme acompañar esta reflexión con una cita en latín, a mi siempre me gusta
hablar y escribir en latín: “Stultorum numeros infinitum est” (el número de los
necios es infinito).

Una vez se desarrolla la imprenta de Gutenberg, irá consolidándose
paulatinamente tanto la profesión del periodismo como el concepto de opinión
pública, y tres siglos después, la Ilustración prenderá la mecha de revoluciones
liberales que terminarán con ese Antiguo Régimen que, salvo contadas
excepciones de experimentos pseudo-democráticos, había dominado la historia
del mundo desde las primeras civilizaciones. ¿Cómo es esa propaganda de la
Edad Moderna, las guerras de religión, las revoluciones atlánticas y los
comienzos del siglo XIX, en donde ya podemos decir que ya ha surgido ese
“cuarto poder”?

Efectivamente, la imprenta es un invento revolucionario para la propaganda y el
primero que la utiliza es Lutero. Él manda imprimir las 95 tesis de Wittenberg, en
las que critica las indulgencias y otros vicios de la Iglesia, por lo que consigue que
dicho mensaje se difunda a toda velocidad, y en tan solo unas semanas, ya está
prendida la mecha de la Reforma Protestante. Si Lutero hubiese nacido un siglo
antes, tal vez su nueva doctrina nunca hubiese podido difundirse. Y es que la
imprenta multiplica exponencialmente el efecto comunicativo y todos los nuevos 
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Estados se servirán de ella. Avanzando en el tiempo, tanto Richelieu como
Jefferson, Robespierre o Napoleón se servirán de este fabuloso invento. Por
ejemplo, durante la Revolución Americana, Franklin y el propio Jefferson crean un
centro de emisión de mensajes para enviar sus proclamas simultáneamente a
distintas partes de EEUU a través de correos (en aquel momento tirados por
caballos, claro). Después, un impresor local, por ejemplo de Georgia, lo copiaba,
ponía los tipos y lo multiplicaba, y así fue como la llama revolucionaria se
extendió. Ya a comienzos del siglo XIX, Napoleón, excelente militar pero también
gran político, solía decir que para él “10 gacetas valen más que 30.000 soldados”.
¿Por qué nos decía esto el genio de Austerlitz? Porque sabe perfectamente que la
guerra que está librando es una guerra política, y que por lo tanto, se apoya en las
convicciones y en que la gente crea en lo que él está haciendo.

A lo largo de la Era Victoriana, la industrialización provocará una revolución en la
comunicación y en los transportes, lo que unido al positivismo y al nacimiento de
la psicología como disciplina académica, permitirá a la propaganda por primera
vez planificarse de un modo racional, científico y sistematizado y alcanzar así en
las décadas siguientes cotas inimaginables. ¿Qué podemos decir de esta
propaganda del colonialismo decimonónico, el socialismo, el fascismo, las
guerras mundiales y cómo afectan el telégrafo, el teléfono, y después, el cine o la
radio a dicha acción persuasiva?

Pues que es lo mismo de siempre pero a lo bestia. Antes solo disponías de
papelitos y tenías que enviarlos a caballo y ahora de repente, con la
industrialización, dispones de comunicación instantánea a través del telégrafo e
incluso de radio. Además, surgen las rotativas, con lo que los periódicos ya no
solo sacan tiradas de cientos de ejemplares, sino de miles. Además, hay nuevos
sistemas de transporte (barcos de vapor, ferrocarriles, camiones, aviones), por lo
que el efecto persuasivo se multiplica, tanto en calidad como en cantidad. Gran
Bretaña es el máximo exponente de esta etapa y te pondré el ejemplo de su
propaganda colonial. El “leitmotiv” del discurso es la civilización: nosotros vamos
a convertir a estos “negritos” salvajes en seres civilizados y buenos cristianos, que
aprendan a leer y a escribir, etc, ése es el mensaje esencial del colonialismo
(luego ya, que les saqueemos sus recursos y les explotemos es otra cuestión).
Además, el imperio británico era tan gigantesco y diverso étnicamente (por un
lado culturas africanos más primitivas y por el otro países orientales como la India 
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con culturas autóctonas muy desarrolladas) y aún así implantan el inglés en esos
países, precisamente como factor de unidad para las distintas etnias y tribus, y
obviamente también, como símbolo de estatus de las nuevas élites indígenas. Y
precisamente es dentro del imperio donde después aparecerá Gandhi, otro grande
de la propaganda, jugando la baza de la no violencia y del misticismo oriental
(cuando de joven había sido un abogado completamente occidentalizado). Su
antítesis será Hitler, que logra llevar a todo un pueblo culto, desarrollado y
progresista hacia la ideología fanática y totalitaria del nazismo, jugando con el
orgullo herido del pueblo alemán y despertando la esperanza de una nueva
Alemania. Me preguntabas antes por la radio, la radio tiene una virtud: puede
pasar las líneas enemigas y llegar más allá de tus fronteras (aunque ya en su
tiempo Napoleón mandaba globos para que sus octavillas pudiesen llegar al
territorio enemigo). Durante la Guerra Civil Española, la radio es la gran revolución
propagandística y provoca que, por ejemplo, a Queipo de Llano puedan escucharle
en Madrid y a Negrín en Sevilla. Para impedir que la radio fluyera libremente
necesitabas tener un complejo (y costoso) sistema de interferencias, que al final
además solía fallar. Yo todavía me acuerdo, cuando era pequeño, que mi padre
tenía una radio Marconi de lámparas y escuchábamos por la noche
clandestinamente “Radio España Independiente” (que aunque decía ser pirenaica,
emitía realmente desde Budapest) y fue la primera vez en mi vida en la que yo
pude escuchar propaganda republicana y antifranquista. Y en la II Guerra Mundial
los dos grandes maestros de la propaganda radiofónica son Churchill y De Gaulle,
aunque se llevaban a matar y se hubiesen envenenado el uno al otro si hubieran
podido. De Churchill ya se ha dicho mucho, así que hablemos mejor de De Gaulle.
Él no acepta la rendición y huye a Londres para organizar la resistencia francesa,
sirviéndose de la radio para ello. Además, te contaré otra anécdota que es poco
conocida: De Gaulle es el primero que usa un tipo de lenguaje que hoy
llamaríamos inclusivo o feminista, porque en su proclama dice “Francia llama a
las francesas y a los franceses”. El cine es el otro gran medio de la primera mitad
del siglo XX, no tiene la virtud de pasar las fronteras, pero provoca un mayor
impacto psicológico al combinar sonido e imagen.

Ya en la Guerra Fría, la irrupción de la televisión permitirá por primera vez que el
mensaje se cuele en el salón de cada hogar, y la combinación de sonido y de
imagen en directo inaugurará una nueva época de espectacularización de la
política (politainment) que primará el entretenimiento en detrimento del análisis. 
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Ya en los años 90, la llegada de las NTIC logrará no solo que la información fluya
a lo largo y ancho del globo, sino que los ciudadanos anónimos podamos ser
también emisores de contenido. Además, todo este proceso irá acompañado del
auge de los estudios de mercado, de opinión pública y de medios, provocando un
mayor conocimiento sobre los públicos y que la propia actividad propagandística
se profesionalice. ¿Cómo tendrán que readaptarse las estrategias para hacer
frente a estos cambios de la sociedad abierta?

Bueno, eso de colarse en el salón de cada hogar habría que matizarlo, porque la
televisión tarda bastante en implantarse, ya que al principio era muy cara y
además era en blanco y negro y había solamente un canal. Vuelvo a mi infancia:
yo recuerdo que mi primera tele sólo la tuve en 1961 y eso que mi familia fue más
bien de las primeras en España que tuvo la suerte de poder comprarse una. La
propaganda en televisión es muy efectiva porque está basada en la potencia de
las imágenes y los hechos, con lo que tú ves las cosas tal como pasan (perdón,
como te hacen creer que pasan). De repente ves una noticia de un asesinato en
primer plano o el desembarco en directo de unos inmigrantes, y al verlo te lo
crees, más aún ahora con tantísimos canales. E Internet en el fondo, aunque lo
tilden de revolucionario, hace exactamente lo mismo, lo que pasa es que al
escribir un mensaje en facebook o en twitter tu mismo te conviertes en emisor y te
evitas a los intermediarios. Eso sí, Internet y las redes sociales tienen un
problema, y es que disminuyen las posibilidades de persuasión del mensaje,
porque la emisión está tan al alcance de todo el mundo que no te otorga el
simbolismo de superioridad (casi divina) que la imprenta, la radio o la televisión le
aportaban al emisor. Además, hay tal saturación de información, que el 99% de
ella queda diluida (cuando te llegaba un panfleto de Robespierre por ejemplo, era
igual la primera información que recibías en días, y ello la convertía en única y
novedosa). Respecto a la Guerra Fría, el cine de Hollywood fue fundamental para
la propaganda estadounidense, ya que transmitía el “American Way of Life” (y de
hecho, aún lo hace), haciendo creer a los habitantes de otros países del mundo
que todos los estadounidenses vivían en su chalet, con su jardín, sus barbacoas,
sus dos coches etc, imágenes muy fantasiosas y que impactaban enormemente,
por ejemplo, en un españolito medio de la época franquista. Además el doblaje lo
manipulaban muchas veces, con finalidades obviamente propagandísticas, y por
supuesto, había censura, por muy democracia que fuese, igual que ahora por otra
parte. Las campañas electorales y los movimientos sociales también son 
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fundamentales para comprender la propaganda estadounidense. Kennedy y Luther
King fueron dos maestros y su discurso era tan popular y rupturista que al final, de
hecho, se los cargaron (en Estados Unidos se solucionan las cosas así, a tiros). En
el lado soviético era distinto, porque al controlar el Estado todos los medios de
difusión, gran parte del trabajo ya estaba hecho y la clave era centrarse en la
censura: es decir, decidir que se emitía y que no. Sin embargo, la radio, el cine y la
televisión también fueron muy importantes y hay grandes obras maestras, por
ejemplo, las de Eisenstein en el cine.

Por último, ya nos queda solamente preguntarte por el otro de tus campos de
especialización: la propaganda en los conflictos armados. Muchos tratadistas
han apuntado siempre la máxima de que la guerra es motor de la historia, y
parece que en el terreno de la persuasión de masas esto tampoco es una
excepción. ¿Qué son la guerra psicológica y la propaganda de guerra, en qué
medida las guerras se ganan o se pierden en la batalla por la conquista de los
corazones en lugar de por los territorios y qué pueden enseñarnos tanto la
polemología como la historia de la propaganda para comprender los nuevos
conflictos asimétricos y el terrorismo global de comienzos del siglos XXI?

Pues la clave está en que para enfrentarte a una situación donde está en juego la
vida y la muerte tienes que tener la convicción necesaria para no temblar de
miedo y echar a correr. ¿Tú has estado alguna vez en una guerra? Yo sí, en
Nicaragua, luchando a favor de los sandinistas. Años más tarde, escribí un libro
sobre la propaganda en la Guerra del Golfo de 1991, y como la estuve siguiendo
muy de cerca día a día, lo pude escribir en tiempo real, tratando de describir de la
manera más objetiva y neutra posible cual era la historia que los medios nos
estaban contando al resto del mundo. Además, la Guerra del Golfo encumbró a la
CNN y, a partir de ese momento, inauguró el modelo de canales de noticias 24
horas, tan exitoso hoy en día. Finalmente, quiero hablarte también del terrorismo:
se trata de una acción asimétrica, sistemática, organizada y pensada para generar
una reacción psicológica de miedo y terror en un determinado público y, aunque
hoy esté en auge, ha existido siempre. Por ejemplo, el 11-S fue un gran triunfo
propagandístico y mediático para Al Qaeda, lo que demuestra el enorme potencial
del terrorismo en la guerra psicológica.

Pues con este interesante análisis sobre el terrorismo creo que podemos
concluir 
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la entrevista Alejandro, muchísimas gracias por el tiempo que nos has dedicado.
¿A modo de despedida, nos puedes dar algún consejo como experto en la
materia para tratar de resistir mejor a tanto bombardeo propagandístico?

La única manera es leer mucho, informarse desde fuentes diversas y tratar de
observar las cosas con una cierta distancia; solo entonces es cuando puedes
intentar comprenderlas. Muchas gracias a vosotros.
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