La guerra por la mente publica
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ord Arthur Ponsonby en su libro Falsehood in wartime: Propaganda lies of
the First World War (Falsedad en tiempos de guerra: las mentiras de la pro-
paganda durante la Primera Guerra Mundial) denunciaba toda la bateria
de mentiras y propaganda que habia circulado por la prensa de los paises en con-
tienda durante la Primera Guerra Mundial. Las noticias falsas han existido siem-
pre, y siempre han sido un recurso util de los actores sociales en escena. Para
Ponsonby la propaganda con que los gobiernos alimentaban la mente publica de
sus poblaciones era una siniestra manera de educarlos:
Con intrusos, abridores de cartas, descifradores, telefonistas, espias, un departamento de
intercepcion, un departamento de falsificacion, un departamento de investigacion criminal,
un departamento de propaganda, un departamento de inteligencia, un departamento de

censura, un ministerio de informacion, una oficina de prensa, etc., los diversos gobiernos
estaban bien equipados para “instruir” a sus pueblo:.l

La obra de Ponsonby enumera y describe la propaganda con que las poblacio-
nes habian sido inducidas a la guerra. El fildsofo francés Jaques Ellul no tenfa una
idea muy diferente de la propaganda. De hecho, iba mis lejos, pensaba que la
propaganda no solo instruye, sino que da un sentido existencial al individuo. El
hombre occidental, indica Ellul, es victima del sin sentido y del vacio emocional.
Ahi es donde aparece el sistema medidtico como una solucién a su vacio interior,
ahi es donde se expone el individuo a la propaganda que le da sentido a la vida, que
le reintegra en la sociedad.? La propaganda toma prestada una parte del individuo
y le hace vivir en una vida artificial. Vive una vida creada por alguna otra persona.’
Para Ponsonby la propaganda instruia la mente publica, para Ellul la creaba.

Hay autores que diferencian la comunicacién politica de la propaganda en base
a que la primera es un intercambio discursivo de posturas, generalmente en con-
traposicién unas con otras. Sin embargo, la propaganda busca una adhesién a una
idea sin discusién o deliberacién. La propaganda anula la participacién de otros
actores politicos que no sean los propagandistas. De esta manera la propaganda se
convierte en una comunicacién unidireccional que no permite contestacién abier-
ta.* Harold Laswell nos dice que propaganda es la gestién de las actitudes colecti-
vas mediante la manipulacién de simbolos significativos.’ Linenbarger entendia la
propaganda como el uso planificado de cualquier forma de comunicacién de masas
disefiada para influir en las mentes y emociones de un determinado grupo con
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propdsitos militares, econémicos o politicos.® Jowett, Garth y Victoria O'donnell,
en su obra Propaganda & Persuasion (Propaganda y persuasién), consideran pro-
paganda a “el intento deliberado y sistemadtico de perfilar las percepciones, mani-
pular el entendimiento, y dirigir el comportamiento para conseguir una respuesta
que profundice en el intento deseado del propagandista”. Los autores consideran
que para perfilar las percepciones se han de usar el lenguaje y las imédgenes con
esloganes, carteles, simbolos, incluso con arquitectura.” Por su parte Morris y
Goldsworthy sostienen que la propaganda es la orquestacién de la persuasion.
Para los autores el propagandista ha de buscar influenciar el pensamiento y la ac-
cién del receptor. No solo los medios de comunicacién son usados; la escuela, la
arquitectura, el disefio, la literatura, la musica, la moda, los anuncios, los rituales...
todas aquellas actividades donde los humanos prestan atencién pueden servir para
influenciar a los demds.® Cabe destacar que el uso de la propaganda no es nuevo;
se ha usado desde siempre. Como sostiene James Fergurson en su andlisis sobre la
vida publica de Alejandro Magno, la propaganda no es tnicamente diseminar
verdades o mentiras, sino que se basa en la generacién, eliminacién y perfilacién
del conocimiento trasmitido, que influye en las identidades nacionales y el poder
politico. La propaganda ha de generar informacién que se asimile como conoci-
miento, y que influya en los demds actores politicos con el fin de que se permita
ejecutar un determinado proyecto politico.” En términos ticticos y operacionales
la propaganda se puede entender como la persuasion de la percepcion del receptor
hacia aptitudes, comportamientos o pensamientos buscados por el emisor me-
diante la creacién o manipulacién de simbolos, esléganes u otros elementos exter-
nos. En términos estratégicos la propaganda tiene que tener una base que incluya
proyectos politicos o filoséficos de profundo calado social; los elementos técticos
han de guiar hacia razones estratégicas. Un eslogan o un simbolo tictico no puede
estar desvinculado de un objetivo estratégico.

Scot Macdonald, doctor en Relaciones Internacionales y especialista en inter-
venciones militares, nos describe los tres tipos bésicos de propagacién de la propa-
ganda: la propaganda blanca, gris y negra. La propaganda blanca tiene la fuente
emisora reconocida, por lo general una autoridad. En la propaganda negra la
fuente emisora es falsa, es un emisor disfrazado, una simulacién. En la propaganda
gris el emisor no est4 bien definido.!? La diferenciacién en la emisién de la propa-
ganda permite disefios y estrategias diferentes para alcanzar la sociedad o el grupo
objetivo. En la detallada obra Propaganda: the formation of men'’s attitudes (Propa-
ganda, la formacion de actitudes del hombre), Jacques Ellul nos da una visién mds
amplia, mds instrumental, y mds social de la propaganda. Para Ellul una dimensién
principal era la accién psicoldgica, en la que el propagandista busca modificar
opiniones mediante la manipulacién psicolégica. Otra dimensién era la guerra
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psicolégica, donde la propaganda es usada por un adversario extranjero sobre un
objetivo al que se busca desmoralizar y se le quiere hacer dudar de sus creencias.
Otra funcién esencial de la propaganda es la de 1a reeducacién y el lavado de cerebro;
aqui se busca la transformacién integral del enemigo. Este tipo de propaganda, que
era mds una herramienta psicolégica de aplicacién en individuos, es caracteristica de
la China y la Rusia comunistas. La dltima dimensién esencial de la propaganda para
Ellul es la de las relaciones piblicas y humanas. En esta tltima clase de propaganda
se busca alienar al individuo con la sociedad, con un estindar de vida, con una forma
de ser. Para el filsofo francés la propaganda incluia técnicas de psicologia y de or-
ganizacion social.! Como se ha expuesto al comienzo del articulo, para Ellul la
propaganda es en el mundo moderno la esencia de la vida de muchas personas.
Ellul nos da dos tipologias de propaganda que son de gran ayuda para com-
prender la naturaleza de la misma; la propaganda politica y la propaganda socio-
légica. La propaganda socioldgica es propaganda de larga duracién, y es la que
precede a la propaganda politica; una sociedad tiene que estar previamente in-
fluenciada por propaganda sociolégica para que la propaganda politica se acepte,
tenga sentido y efecto. La propaganda socioldgica influye en el marco social, la
propaganda politica influye en las opiniones y aptitudes del individuo.!? La pro-
paganda politica puede ser operacional o tictica. La primera establece la linea
general y constituye el conjunto de argumentos, mientras la segunda busca resul-
tados inmediatos dentro de la linea general.® Puede verse la propaganda tictica
como la propaganda directa que propone Lasswell.!* La propaganda socioldgica
es mds amplia, mds estratégica por defecto. Busca unificar el comportamiento de
los individuos en un tnico cuerpo social. Busca influenciar un estilo de vida con-
creto, no meras opiniones.’ Suele distribuirse a través de anuncios, dentro de las
relaciones publicas, la ingenieria humana, las peliculas de masas etc. Lo caracteris-
tico de la propaganda sociolégica promovida desde las esferas del Estado es que
todas esas influencias propagandisticas convergen en el mismo punto. Si la propa-
ganda socioldgica es ejercida por fuerzas dispares y diferentes, la propaganda so-
cioldgica suele divergir en los objetivos. En grandes trazos la propaganda sociol6-
gica es la induccién a una ideologia a través de su contexto socioldgico.® Como se
ha visto anteriormente, la propaganda politica conformada por esléganes y argu-
mentos ha de estar vinculada con la propaganda sociolégica, de caricter estraté-
gico. Otra distincién dentro de la propaganda propuesta por Ellul es propaganda
de integracién frente a propaganda de agitacién. La propaganda de integracién
tiene larga duracién y busca la uniformidad de la sociedad; es una propaganda
permanente.!” En muchos aspectos es similar a la propaganda sociolégica. La pro-
paganda de agitacién es mds esporddica, se basa en el odio a un enemigo, y afecta
especialmente a las personas menos capacitadas cultural e intelectualmente.!®
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Igualmente similar es la propaganda politica. También diferencia Ellul propa-
ganda vertical y horizontal. La propaganda vertical proviene de las elites, la pro-
paganda horizontal se produce con las interacciones dentro de los grupos socia-
les.’? Harold Lasswell y Dwight Blumenstock nos habla en su anilisis de los
grupos comunistas en Chicago sobre cémo estos hacian protestas ladico-festivas
con el fin de ayudar a la comunién de los miembros con sus ideas. Era propaganda
horizontal acorde a Ellul.

Harold Lasswell y Dwight Blumenstock analizaban cualitativa y cuantitativa-
mente la propaganda desde el periodo de entre guerras. En su obra World Revolu-
tionary Propaganda: A Chicago Study (Propaganda revolucionaria del mundo: Un
estudio de Chicago) afirmaban, junto a Lippmann y Bernays, que a los grupos
sociales se les puede controlar mediante simbolos colectivos y lideres.?’ Definia
Lasswell la propaganda como el control de las aptitudes mediante la manipulacién
de simbolos, entendiendo por simbolos tanto palabras que evocaban imdigenes
como las imdgenes en si mismas.?! Asi la palabra “libertad” es un simbolo verbal,
mientras “Queremos mds libertad” es un eslogan. Igualmente, el simbolo verbal
“libertad” puede ser representado por una imagen o logotipo. Ellul nos explica la
importancia de la manipulacién de simbolos en tres puntos; En primer lugar, per-
suade al individuo a ingresar al marco de una organizacién. En segundo lugar, le
proporciona motivos, justificaciones y motivaciones para la accién. Tercero, ob-
tiene su total lealtad.?? Lasswell y Blumenstock asumen en su obra que la propa-
ganda revolucionaria dirige el descontento social contra los simbolos del orden
establecido, al mismo tiempo organizan actitudes favorables hacia los simbolos
que controlan ellos.?3 Lasswell y Blumenstock inciden en la importancia del eslo-
gan, consideran que la propaganda tiene orientacién para las masas, por eso ha de
ser breve, clara y contundente.?* Dicen los autores que el eslogan es la unidad re-
conocible de la propaganda, y que todas las politicas son deliberada y universal-
mente reducidas a esléganes.?> Este hecho ya habia sido advertido por el nacional
socialismo alemdn, de hecho, Hitler en Mein Kampf escribié; “La capacidad re-
ceptiva de las masas es limitada y tiene la gran capacidad de olvidar. Por eso la
propaganda efectiva se ha de reducir a unos pocos puntos, que han de ser presen-
tados en formato de esléganes, para que todo el mundo lo pueda comprender”.2°
Siguiendo al lider de su partido, Goebbles escribié: “Simplificando los pensa-
mientos de las masas y reduciéndolos a modelos primitivos, la propaganda podia
presentar los complejos procesos de la vida politica y la economia en términos
sencillos. Cogimos asuntos que previamente eran disponibles inicamente para
expertos y un reducido nimero de especialistas, los llevamos a la calle y los inser-
tamos en la mente del ciudadano de a pie”. Presentando los asuntos como blanco
o negro la opinién publica se cristaliza rdpidamente.?” Es curioso que Vladimir
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Lenin en 1902 hacfa distincién entre miembros intelectuales de la sociedad y
obreros; para Lenin la propaganda era mas socioldgica, y era a la vez argumenta-
tiva para consumo de personas educadas. La agitacién para Lenin se referia més a
propaganda politica de esléganes, propaganda de agitacién; esta era la propaganda
que Lenin sugerfa ha de ser usada con los trabajadores.?® Desde el liberalismo,
desde el fascismo y desde el comunismo se tenia clara la necesidad de simplificar
la informacién para buena parte de la poblacién; el mito de una sociedad demo-
critica racional-deliberativa no tenfa cabida en la préctica bajo ninguna filosofia
politica. Ellul asume estas tesis de simplificacién afios mds tarde diciendo que la
propaganda ayuda a dar un marco de entendimiento a los ciudadanos; simplifica
los asuntos para que puedan dar coherencia a las noticias que consumen. La pro-
paganda efectiva le da al ciudadano una herramienta para comprender el mundo
en su totalidad y justifica las acciones que el ciudadano realice.?’

Afios antes Harold Lasswell escribié Propaganda Technique in the World War
(Técnica de propaganda durante la guerra mundial)- Tan detallado anélisis de la
técnica propagandistica en la guerra no pasé por alto para Edward Bernays. El
proclamado padre de las relaciones publicas en su articulo Zhe Marketing of Natio-
nal Policies: A Study of War Propaganda (El mercadeo de politica nacional: Un es-
tudio de propaganda de guerra) incluye las principales tesis de Lasswell sintetiza-
das en seis elementos:

1. La propaganda ha de culpabilizar de la guerra al enemigo.

2. La propaganda ha de proclamar la unidad y victoria en nombre de Dios y de
la Historia.

3. El Estado ha de justificar la guerra con objetivos como “luchamos por la se-
guridad”, “luchamos por un orden social mejor”, etc.

4. Asentar en la creencia de la poblacién que la guerra es culpa del enemigo, por
ejemplo, haciendo propaganda de la maldad del mismo.

5. Hacer creer a la poblacién que las noticias negativas son propaganda del
enemigo.

6. Usar estas técnicas entremezcladas con propaganda de atrocidad.®

Estos puntos siguen siendo esenciales a la hora de manipular la percepcién de
la realidad de la audiencia en el transcurso de un conflicto, claro estd, en beneficio
del propagandista. Bernays sugiere que el rdpido surgimiento del fascismo, el co-
munismo y el nacional socialismo se aceleré debido a la manipulacién de simbolos
a través de los modernos medios de difusién de ideas.’! Indica el autor que el
campo de las relaciones publicas surgié del conocimiento de la mente y las rela-
ciones humanas, desde diferentes disciplinas académicas tras los estudios sobre la
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guerra a partir de 191732 A partir de esa fecha se sabia detalladamente cémo
conseguir que se aceptaran ideas a través del sentimiento, la razén, la costumbre,
la autoridad, la persuasién y la evidencia objetiva. La mente puiblica se convirtié
en objetivo primario para industrias y gobiernos; se conocian detalladas técnicas
para saber hasta qué punto se podian vincular intereses privados con los deseos del
publico.3? Esta idea es compartida décadas més tarde por Ellul, quien afirma que
sin las reglas cientificas establecidas por diferentes academias sociales, no habria
lineas de actuacién para los propagandistas.>* Junto a las nuevas reglas cientificas,
son indispensables los medios de comunicacién como la radio, la prensa escrita o
las peliculas, que permiten, como afirmaba Gabriel Tarde, agrupar individuos dis-
persos en la masa.*®

Afirma entonces Bernays que del conocimiento surgido del andlisis de la Pri-
mera Guerra Mundial emergié la “ingenieria del consenso” en los sistemas demo-
criticos.’® La guerra psicoldgica hacia incursién en los sistemas democraticos en
tiempos de paz, habiendo sido financiado su desarrollo con presupuestos de gue-
rra. Lasswell sentenci6 en su estudio sobre la propaganda en la Primera Guerra
Mundial; “La propaganda se ha convertido en una profesién. El mundo moderno
estd ocupado desarrollando un cuerpo de hombres que no hacen més que estudiar
las formas y los medios para cambiar las mentes, o vincular las mentes, a sus
convicciones [...] Es de esperarse que los gobiernos dependerdn cada vez mas de
profesionales propagandistas para consejos y ayuda”.3” No era el inico académico
con esa idea, ni fue el primero; Bertrand Russell en su ensayo Free Thought and
Official Propaganda (Pensamiento libre y propaganda oficial) abogaba por cuestio-
nar las diferentes propagandas oficiales. Opinaba Russell que la propaganda es
uno de los elementos que incrementaban la credulidad del ser humano.*® Escribia

Russell en 1922:

El arte de la propaganda, tal como lo practican los politicos y gobiernos
modernos, se deriva del arte de la publicidad. La ciencia de la psicologia
debe mucho a los anunciantes [...] La propaganda, llevada a cabo por los
medios que los anunciantes han encontrado exitosos, es ahora uno de los
métodos de gobierno reconocidos en todos los paises avanzados, y es espe-
cialmente el método por el cual se crea la opinién democritica. [...] La
propaganda tal como se practica ahora tiene dos problemas principales;
por un lado, sus apelaciones son generalmente a causas irracionales de cre-
encia mas que a argumentos serios; por otro lado, otorga una ventaja in-
justa a aquellos que pueden obtener la mayor cantidad de publicidad, ya
sea a través de la riqueza o del poder.®’
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La propaganda se habia convertido desde el comienzo de la democracia en una
forma de gobierno en si. A finales de los afios 30 del siglo XX se instaur6 en Es-
tados Unidos el Institute for Propaganda Analysis (Instituto de analisis para la pro-
paganda), cuyo objetivo era identificar la propaganda extranjera presentada a la
poblacién americana. Tanto se confiaba en la propaganda como elemento de ma-
nipulacién de masas que otra de las grandes inversiones en su andlisis vino provista
del miedo a que se usase, por gobiernos extranjeros sobre la retaguardia. El Insti-
tuto expuso una tipologia de propaganda que sigue usdndose a dia de hoy: Name
calling (llamar nombres) es la técnica de usar un lenguaje peyorativo para definir
al enemigo ddndole asi tintes negativos; Bandwagon (carreta), es la apelacién al
individuo de que apoye un proyecto o idea porque (segin el propagandista) la
mayoria lo hace ya, dando una sensacién de invencibilidad; Zestimonies (Testimo-
niales), es el uso de personales piblicos para captar adeptos a una causa; Asertion
(Asercién); es el uso de una enunciacion enérgica haciéndola pasar como un hecho
verdadero; Selective Omission (Omision selectiva), es la presentacién Gnicamente
de informacién positiva para el proyecto o idea, omitiendo deliberadamente la
negativa; Glittering (reluciente), es la asociacién del objeto de propaganda con una
palabra con connotaciones positivas; Plain folks (gente sencilla), es la vinculacién
de una idea o proyecto con las bases de la sociedad. Transfer (transferir), es la
vinculacién de dos asuntos entre si, sin que tengan relacién real, puede ser para
trasferir una imagen positiva a un asunto o una imagen negativa a otro. De este
instituto salié gran parte del conocimiento usado mecanicamente por los propa-
gandistas de décadas posteriores.*’

Bernays fue visionario y pionero aun a pesar de no haber sido el primero en
relaciones publicas en asuntos politicos en la Historia. Pensaba el sobrino de Freud
que la persuasién era un derecho y que el sistema medidtico era como una puerta
a la mente del publico y que una vez se entra por la puerta se pueden modificar las
creencias y aptitudes de los ciudadanos.! Bernays asumia que los medios de co-
municacién de masas estaban lo suficientemente desarrollados como para “marti-
llar los ojos y los oidos de América”.*? En este aspecto Lasswell afirmaba que “la
democracia ha proclamado la dictadura de la palabreria y la técnica de dictado al
dictador se llama propaganda”.*} El propagandista encargado de construir el con-
senso ha de crear noticias, ha de saber crear eventos que se puedan vender como
noticias con el objetivo de perfilar las aptitudes y las acciones de la gente, el inge-
niero del consenso ha de conseguir dramatizar las ideas de todos aquellos que no
son testigos directos de los eventos creados por el ingeniero.** La clarividencia con
que Bernays enfocaba la manipulacién de las creencias sociales se ha convertido
en un referente para las siguientes generaciones de propagandistas, convertidos en
relaciones publicas. Las ideas de Bernays tienen plena vigencia en el siglo XXI.
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Hoy, un propagandista especializado analiza a la poblacién, focaliza las creen-
cias de la misma y después arma un mensaje en el que priorice las creencias socia-
les mds favorables para el propagandista.* Estas operaciones tienen tres pasos
basicos; investigacién, andlisis y después implementacién. En primera instancia se
investiga la psicologia del ambiente donde se quiere actuar, se fijan los objetivos y
después se utilizan los sistemas de comunicaciones u otras técnicas para alcanzar
el objetivo.*® El doctor Henry Victor Dicks, del Instituto Tavistock y miembro de
la Psychological Warfare Intelligence, rama de la Psychological Warfare Division, rea-
liz6 un andlisis de las actitudes politicas alemanas mediante interrogatorios a
prisioneros de guerra. El andlisis dividié al pueblo alemdn en un 10% de nazis
radicales, 25% nazis con reservas, 40% simplemente nacionales alemanes, 15%
pasivos antinazis y 10% activos antinazis. Con esta informacién los propagandis-
tas pudieron preparar panfletos y emisiones, mucho mds afinados, para influir en
grupos sociales mas concretos.*’ Una de las técnicas de propaganda usadas gene-
ralmente es vincular el mensaje propagandistico con asuntos generales de cardcter
positivo, como “nosotros apoyamos la vida” o “queremos conseguir la felicidad”.
Con estas vinculaciones se ayuda a simplificar el mensaje y crear esléganes. Los
propagandistas usan mucho la repeticién, incluso sin tener que justificar la infor-
macién con datos, la repeticién incrementa la credibilidad y la aceptacién del
enunciado.*® Las ciencias sociales y naturales habian dado a la propaganda herra-
mientas para conseguir llevar el mismo mensaje a audiencias heterogéneas consi-
guiendo el mismo efecto en cada sector diferenciado. Dicho de otra manera; en
una buena planificacién de guerra psicoldgica, la propaganda puede hacer que
sectores sociales diferentes acaben comulgando con el mismo mensaje difundido
mediante esléganes “personalizados” emitidos en diferentes medios. Los profesio-
nales de las relaciones publicas y la propaganda analizan los diferentes sectores
sociales y los canales de comunicacién que usan para informase antes de comenzar
la guerra psicolégica. Asi, por ejemplo, al ama o amo de casa se puede influenciar-
mediante series de T'V, al adolescente mediante canciones de musica alternativa o
comercial, y al padre de familia mediante programas radiofénicos informativos o
prensa escrita. Cada canal con un mensaje individualizado que lleva las audiencias
a un mismo lugar.

Desde que surgié la tecnologia para comunicarse telematicamente ha habido
interés por parte de los Estados en usar esos medios con fines politicos. Jacquie
L’Etang nos cuenta cémo la BBC fue fundamental para difundir propaganda,
debido a que sabian hacerlo sin que se notase que lo era. Nos cuenta la autora
como el novelista George Orwell, cuando trabajaba en la BBC, se quejaba de que
habia agentes de inteligencia dentro de la BBC haciendo labores propagandisti-
cas.* La propaganda del Estado ha tenido presencia en los medios de comunica-
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cién desde que estos han existido, desde antes de que se teorizase sobre el campo
de la propaganda o la guerra psicoldgica. Ya desde la Segunda Guerra Mundial
operaba el 425 PSYOP Group en el ejército estadounidense, que en los afios 80 del
siglo XX tenia una enorme capacidad de operar en un desarrollado sistema audio-
visual. A diferencia de lo que se suele suponer, la primera guerra televisada fue la
guerra franco argelina de finales de los anos cincuenta, no la guerra del Vietnam;
la comunicacién audiovisual, mds concretamente la televisién, se habia convertido
en una herramienta bésica para la transmisién de informacién sobre politicas y
conflictos.>

Un gobierno que tiene sus propias relaciones publicas genera propaganda. Ellul
nos dice que toda esa propaganda generada a través de anuncios, relaciones publi-
cas o politicas, crean un estilo de vida concreto. El individuo atrapado por esa
propaganda cree estar en el lado de los buenos, mientras que opina que quienes no
comparten ese estilo de vida son del bando de los malos. Toda la sociedad en su
conjunto acaba expresindose en los términos expresados por la propaganda socio-
légica. Como se ha expuesto anteriormente, la propaganda sociolégica busca mo-
dificar el ambiente en el que el individuo se desarrolla, no se opone a las creencias
individuales, sino que crea unas nuevas, una nueva verdad, que suavemente serd
permeabilizada por el individuo; la propaganda sociolégica le sugestiona mds que
le convence.’! La propaganda busca la accién, no la reflexién; cuanto mis piensa
un individuo menos actda. La propaganda busca adherir al individuo a causas o
estilos de vida sin que este lo medite demasiado.’? La propaganda ha evolucionado
dentro del campo mediitico. Todo lo referente a la propaganda o la persuasién ha
encontrado su hueco en la semdntica bélica. Hillary Clinton comenzé a hablar de
weaponizing information (convertir la informacién en un arma) durante la cam-
pafia presidencial del 2016.°° Daniel Levitin nos da una brillante exposicién de
cémo los medios de comunicacién usan weaponized lies (mentiras empleadas
como armas) y nos muestra los mds usuales engafios a la hora de presentar la in-
formacién.>* Braden Allenby nos explica como la weaponized narrative (narrativa
hecha arma) es una poderosa arma medidtica:

Weaponized narrative es el uso de las tecnologias de la informacién y la
comunicacién, los servicios y las herramientas para crear y difundir histo-
rias destinadas a subvertir y socavar las instituciones, la identidad y la civi-
lizacién de un adversario. Opera sembrando y exacerbando la complejidad,
la confusién y los cismas politicos y sociales. Es un dominio emergente de
la guerra asimétrica que ataca las creencias y valores compartidos que apo-
yan la cultura y la resistencia de un adversario. Se basa en précticas ante-
riores, incluida la desinformacién, la guerra de informacién, las operacio-
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nes psicolégicas (PSYOPS), las noticias falsas, las redes sociales, los robots
de software, la propaganda y otras pricticas y herramientas y se basa en
avances en campos como la psicologia evolutiva, la economia del compor-
tamiento, ciencia cognitiva y modernos estudios de mercadeo y medios, asi
como avances tecnolégicos en dominios como las redes sociales y la inte-
ligencia artificial.*®

Mis conciso, Herbert Lin expone que weaponizing narrative’es la guerra en el
entorno de la informacién: usar palabras e imdgenes en lugar de bombas y balas. Las
victimas son la verdad, la razén y la reflexién”.* Joel Garreau concreta més c6mo la
narrativa de guerra puede ser usada; “Contra Estados Unidos, por ejemplo, apunta a
debilitar a la sociedad atacando acuerdos fundamentales sobre lo que significa ser un
estadounidense [...] Una serie de ataques narrativos le da a la poblacién objetivo
poco tiempo para procesar y evaluar. Es cognitivamente desorientador y confuso,
especialmente si los oponentes apenas se dan cuenta de lo que los estd golpeando.
Abundan las oportunidades para la manipulacién emocional que socava la voluntad
del oponente de resistir”.>” A pesar del acotado espectro de uso que Garreau cede
para la weaponized narrative, nos da un modelo muy 1til sobre el uso que de la in-
formacién hacen los diferentes grupos de poder. Es la forma bélica de la diplomacia
publica mediatica.

Consideraciones

La teorizacién de la propaganda se ha hecho desde que habia grupos de poder
con necesidades de influir en grupos humanos. El desarrollo exponencial del co-
nocimiento sobre la psicologia y la manipulacién de masas surgido de la Primera
Guerra Mundial permitié a las elites de los paises occidentales proveerse de herra-
mientas cientificas para la manipulacién de masas mediante la psicologia aplicada
a la propaganda emitida en medios de comunicacién. El especifico conocimiento
de las sociedades previamente analizadas, junto con el conocimiento experimental
de la propaganda, permitia a los gobernantes manipular a las poblaciones tanto a
nivel estructural como a nivel individual; desde las creencias en las que una socie-
dad de basaba, hasta las creencias en las que un individuo basa su vida; todo es
manipulable mediante la propaganda. Las ciencias sociales y naturales han pro-
visto a la propaganda del poder de alterar la naturaleza del ser humano y de las
sociedades que conforma.

No obstante, hoy son muchos los grupos de poder que disponen del conoci-
miento cientifico de la propaganda y disponen de medios de comunicacién de
alcance global para diseminarla en las mentes de las poblaciones. Tanto de sus
nacionales como ciudadanos de otros paises. Tanto sobre mentes ya afines a sus
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propésitos, como sobre mentes hostiles a los mismos. Los medios son el campo de
batalla de la weaponized narrative. La propaganda ha evolucionado desde el eslo-
gan, de la propaganda politica de Ellul, de la directa de Lasswell, o de la tipologia
del Institute for Propaganda Analysis; la propaganda se ha modernizado, tecnifi-
cado, y su uso tiende mds a asimilarse con la propaganda sociolégica de larga dura-
cién. La propaganda se ha disfrazado de narrativas que suplantan completos sis-
temas de creencias. Hay narrativas de propaganda que buscan alienar y
homogeneizar a toda la poblacién, también hay otras igual de sofisticadas que
buscan desmoronar y dividir a las poblaciones. Dentro de las nuevas narrativas
propagandisticas se encuentran los esléganes y las tipologias cldsicas de propa-
ganda, pero no tendrian cabida en la sociedad sin un previo trabajo de propaganda
sociolggica'y a dia de hoy cada grupo de poder tiene su medio de comunicacién que
disemina su peculiar propaganda. La propaganda sobre las sociedades ya no de-
pende de los gobiernos nacionales, es un mercado abierto de medios de comuni-
cacién con acceso directo a las mentes de todas las poblaciones nacionales. Hoy en
dia, la dualidad propagandistica (sociolégica y politica/agitacién) inunda los me-
dios y es desarrollada por expertos profesionales en relaciones publicas, gabinetes
de prensa, relaciones humanas etc. La creacién de noticias falsas, el sincronizado
anuncio de decisiones politicas (incluso falsas), las apelaciones a la emocién por
encima de la razén, la simplificacién de asuntos, el uso de los productos de entre-
tenimiento como la musica, los seriales o la televisién para propagar propaganda,
todo ello hunde al individuo en océano constante de propaganda que perfila sus
pensamientos y condiciona sus acciones. Una narrativa de propaganda que ataque
la linea de flotacién de la filosofia motriz de una sociedad y tenga acceso sus me-
dios de comunicacién, es capaz de desarticular la sociedad en si misma. U
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