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CAPITULO 1

INTRODUCCION

L as Operaciones Psicolgicas (OPSIC .) han "El apartar a los soldados enemigos de su

. .. ) ) lealtad y bravura es un servicio especial;
sdo utilizadas a lo largo de la Historia para _ ) b
para un adversario es mas dafiina la

influr en las actitudes y comportamiento, desercion que la matanza.

siendo realizadas en & ambiente actual a través | Flavius Vegetius Renatus. Las Instituciones

- , C Militares de los
de la expansion y rapidez de las comunicaciones | pomanos. 378AC.

de masas asi como de la sofisticacion de las audiencias blanco potenciales. Hace mas de
2.000 afios & famoso pensador militar chino Sun Tzu, en su libro "El Arte de la Guerra’, ya
le daba importancia a las Operaciones psicol égicas, aunque evidentemente no las menciona
con este nombre, s que las contempla como queda reflgjado en |as siguientes maximas:

1. "De esta forma, tienes que hacer desaparecer la energia de sus gércitos y
desmoralizar a

2. susgenerales'.

3. "Por lo tanto, si no luchas por obtener alianzas, ni aumentas €l poder de ninguin pais,
pero extiendes tu influencia personal amenazando a los adversarios, todo ello hace
gue € pais y las ciudades enemigas sean vulnerables. Otorga recompensas que no
estén reguladas y da érdenes desacostumbradas”.

4. "Desanimalos (alos enemigos) con la perspectiva de tu victoria, sorpréndelos con la
confusion”

Las OPSIC son conducidas para llevar informacion e indicadores seleccionados a los
gobiernos, organizaciones, grupos e individuos con la finaidad de influir en sus emociones,
actitudes, motivos, percepciones, razonamientos y fundamental mente en su conducta.

Las OPSIC son una parte indispensable del amplio abanico de actividades modernas de
informacion, econdmicas, militares y politicas. Las naciones pueden multiplicar los efectos
de sus capacidades militares mediante la transmision de mensgjes directos y a través de
todos los medios de comunicacion, influyendo asi en la conducta de sus blancos deseados.
La efectividad de esta comunicacion depende de cdmo perciban los blancos, |a credibilidad

delamismay laposibilidad parallevar a efecto las promesas 0 acciones.



Los efectos de las Operaciones psicoldgicas se han incrementado con la aplicacion de
los medios tecnoldgicos disponibles en la actualidad, a haber disminuido los factores
tiempo y espacio, alavez que han aumentado las audiencias potenciales.

El empleo de cuaquier eemento de proyeccion del poder, particularmente €l elemento
militar, ha tenido siempre una dimensién psicoldgica, especialmente s estas actividades y
acciones son llevadas a cabo por aianzas o coaliciones multinacionales (como podria ser la
OTAN) que tienen un gran impacto psicol dgico en audiencias mundiales.

La dimensién psicolégica puede incluir todas las actividades que causen un impacto en
la audiencia blanco en e proceso de la decision tales como demostraciones 0 ataques
limitados. S e principal objetivo de una actividad es influir en las percepciones, actitudes o
conductas de la audiencia blanco entonces ellas deberian ser consideradas en las actividades
psicol 6gicas planeadas.

Las OPSIC y sus actividades planeadas deben estar integradas, coordinadas, ser
compatibles y estar sincronizadas con todos |os otros aspectos de las operaciones para
lograr un efecto sinérgico en la dimensién psicol dgica
Cuando son empleadas de forma apropiada en €l combate las OPSIC pueden bgjar la mord
y reducir la eficacia de las fuerzas enemigas mediante la creacion de dudas, disidencias y
desafecciones.

La aplicacion de las OPSIC puede causar un impacto tanto a corto como a largo
plazo que puede influir en la conducta tanto propia como enemiga y realzar €l potencial de
la capacidad militar propia. En € campo de batalla las fuerzas propias querran enfrentarse a
un enemigo que dude tanto a cerca de su causa como de sus posibilidades, y que, por lo
tanto, esta seguro de no poder impedir la derrota.

Aunque es de sobra conocido, no podemos dgjar de mencionar € empleo de las
operaciones psicolégicas redizadas por Alemania durante la | GM. Al fomentar
movimientos de independencia en los paises del Este de Europa con minorias nacionaes y
emplear a exiliados rusos revolucionarios para provocar disturbios entre las tropas y
fébricas rusas, incluyendo € trasdado de Lenin desde Suiza hasta Rusia por ser un gemplo
de operacion psicolégica de gran calado y que resultd tener una gran transcendencia
histérica que casi ha perdurado hasta nuestros dias.



Aunque la complgidad de la metodologia varia con la audiencia blanco, las
consideraciones basicas para € desarrollo de todas las operaciones OPSIC son las mismas.

En las operaciones de Apoyo alaPaz, las OPSIC proporcionan los medios para que
el comandante pueda comprender, comunicar e influir en las audiencias dentro de su &rea
de operaciones, |0 que resulta clave para cumplir con su mision. En estas operaciones, 10s
comandantes querran influir en & grado de cooperacion y conformidad de los adversarios y
de la poblacion del area de operaciones.

Ejemplo de lo anterior es la difusion de un periddico especifico de UNPROFOR
dirigido a las partes en conflicto para conseguir su aceptacion y apoyo, a tiempo que se
editaba otro periddico, también de UNPROFOR, con articulos en diversas lenguas, dirigido
a las propias fuerzas y con contenidos radicalmente diferentes a anterior. Otro gemplo lo
congtituye e envio de una revista mensual a cada uno de los miembros del contingente
holandés con contenidos varios pero redlizada especificamente para dicho
contingente. También seria de resefiar la presencia en muchos de los contingentes, al menos
en los occidentales, de gabinetes psicol dgicos.

Por todo lo anteriormente expuesto, las OPSIC son unas de las acciones militares
principales comprendidas dentro de los principios de la OTAN para la Guerra de Mando y
Control (C2W). Junto con otras posibilidades militares, las OPSIC ayudaran a ganar y

mantener lainiciativa en las operaciones militares.



CAPITULO 2

OPERACIONES PSICOLOGICAS. TEORIA Y GENERALIDADES.

2.1 DEFINICIONES.

1)

2)

Operaciones psicoldgicas (POSIC.): Son actividades psicolOgicas planeadas en
paz, crissy guerra dirigidas a audiencias enemigas, amigas y neutrales para influir
en actitudes y conductas que afecten a logro de los objetivos militares y politicos.
Las audiencias consideradas objetivo pueden ser poblaciones civiles y militares de
naciones enemigas o neutrales, e Mando enemigo y su Estado Mayor, asi como
poblaciones civiles y militares propias. Incluyen Actividades Psicolégicas
Estratégicas (SPA), Actividades de Consolidaciéon Psicolégica (PCA), Actividades
Psicoldgicas del Campo de Batala (BPA) y Actividades Psicoldgicas de Apoyo a la
Paz (PSPA).

Operaciones Contra OPSIC : La finalidad de las Contra OPSIC es proteger a las
audiencias propias de los mensges hostiles 0 aminorar su impacto. Las Contra
OPSIC emplean medios destinados a andlizar la propaganda del adversario y sus
efectos sobre la poblacion y fuerzas propias o diadas. El andisis tanto de las
fuentes como de los contenidos, la audiencia y los medios empleados se redlizara
aplicando todos los métodos disponibles ya sean objetivos o subjetivos. Méodos
subjetivos son aquellos que andizan € problema (las OPSIC enemigas) basandose
en los antecedentes disponibles y en la experiencia acumulada, mientras que los
método objetivos son aquellos que estan basados en la utilizacion de sistemas de
clasificacién, bases de datos y estadisticas de un determinado periodo. Para asegurar
la eficacia de estas operaciones es imprescindible la intima coordinacién de los
equipos encargados de las OPSIC y los de Informacién Publica.



2.2 FINALIDAD DE LAS OPERACIONES PSICOLOGICAS.

La findidad de las OPSIC es la de debilitar la voluntad del adversario, reforzar la
moral de las fuerzas propias y ganar € apoyo de los neutrales influyendo en las actitudes y
los comportamientos de las audiencias que constituyen e objetivo. Para lograr esta
finalidad, las OPSIC deben tener una mision claramente identificada, debemos disponer de
capacidad para analizar y evaluar a los blancos de las mismas, asi como de los efectos
producidos. Ademés, es necesario que seamos capaces de gecutarlas rdpidamente y
disponer de unos medios de comunicacion fiables. Asi mismo, es esencial que para
conseguir la maxima eficacia, las OPSIC sean capaces de adaptarse oportunamente a los

cambios que se produzcan en la situacion.

2.3 TIPOS DE OPERACIONES PSICOLOGICAS

Las Operaciones Psicologicas se pueden clasificar en funcién de la audiencia
objetivo a la que van encaminadas o en funcion del nivel de Planeamiento y Conduccion de
las mismas.
En funcién de la Audiencia objetivo pueden ser:
a) OPSIC Cohesivas, dirigidas hacia una audiencia adicta o neutral con la finalidad de
ganar € crédito, e entendimiento, laamistad y la confianza.
b) OPSIC Divisivas, que se dirigirdn hacia una audiencia hostil con la findidad de mermar
su moral, crear apatia, derrotismo y discordia y promover la disensién, la subversion, la
desercion y la rendicion. Los puntos débiles de la situacion politica, econdmica, socia o
militar se definiran 'y evauardn en funciébn de su importancia, accesibilidad vy
vulnerabilidad. Posteriormente se lanzara un atague firme y coordinado sobre la audiencia
seleccionada como objetivo, empleando temas creibles y 1o mas sencillos posibles para
[lamar la atencién sobre las debilidades detectadas y seleccionadas y, por o tanto, erosionar
asi la moral del adversario. Dicho ataque se desencadenara empleando todos los medios
disponiblesy, a ser posible, complementarios entre si.
En funcion del nivel de Planeamiento y Conduccion se clasifican en:
a) Actividades Psicoldgicas Estratégicas (SPA): Las actividades psicolégicas planeadas en

paz, crisis y guerra que persiguen objetivos para ganar € apoyo y cooperacion de paises



amigos y neutrales y reducir la voluntad y capacidad de los paises hostiles o potencialmente
hostiles para hacer la guerra. Estas operaciones son del més dto nivel, es decir, a nivel de
gobiernos nacionales. Normamente los objetivos de las SPA,s son a largo plazo y de
naturaleza politica; su propésito es debilitar la voluntad de lucha del enemigo y reducir su
capacidad de hacer la guerra, mientras se gana la cooperacion de la poblacion adicta y
neutral. La conduccién de estas operaciones es una responsabilidad exclusivamente
nacional.

b) Actividades de consolidacion Psicolégica (PCA): Actividades psicoldgicas planeadas en
crisis y guerra dirigidas a la poblacion civil localizada en areas bgjo control amigo para
conseguir una conducta deseada que apoye los objetivos militares y la libertad de accion de
los Comandantes apoyados. Estas actividades deberan estar en consonancia con las SPA,s,
siendo responsabilidad en este caso de cada nacion o de la nacion anfitriona, debiendo ser
dirigida en coordinacién con €l comandante de lafuerza

c) Actividades Psicoldgicas en el Campo de Batalla (BPA): Actividades psicolégicas
planeadas y conducidas como una parte integral de las operaciones de combate, disefiadas
para producir presion que incida sobre las fuerzas enemigas y la poblaciéon civil bgo
control del enemigo en la Zona de Combate. Son responsabilidad directa del Comandante
de la Fuerza e, inicidmente, su planeamiento se realizard en tiempo de paz, gecutandose
con la ruptura de las hostilidades. Todo €ello con la finalidad de ayudar a la consecucion de
los objetivos tacticos y operacionales y mermar la potencia de combate enemiga mediante
el desgaste de la mora de sus tropas o de la voluntad de la poblacion civil para apoyar las
operaciones del enemigo.

d) Actividades Psicoldgicas en Apoyo de la Paz (PSPA): Actividades psicolégicas
planeadas y dirigidas como una parte integral de las operaciones en apoyo de la paz,
disefiadas para crear una atmaésfera de apoyo y una voluntad de cooperar entre las partes en
conflicto y poblacién civil en €l &rea de operaciones, asi como colaborar en la proteccién de
lafuerzay en e cumplimento de la mision. Estas operaciones también son responsabilidad
del comandante de la fuerza y se conduciran siguiendo los principios de Honestidad,
Credibilidad y Unidad de esfuerzo.

Estas Ultimas Actividades u Operaciones Psicolégicas, las PSPA,s, reamente no estan
totalmente en vigor en la doctrina actual, siendo solamente una propuesta pero que se ha



considerado incluir en este trabgjo dada la importancia que estan adquiriendo las
Operaciones de Apoyo ala Paz en los Ultimos tiempos.

Como se puede ver, los niveles de Planeamiento y Conduccién de las OPSIC préacticamente
coinciden con los niveles de Planeamiento y Conduccion de la Guerra, pudiéndose decir
gue las SPA,s estarian en un nivel puramente palitico, las PCA,s en € Estratégico-militar y
las BPA,s se encontrarian en los niveles Operacional y Tactico, en su caso.

2.4 OTROS TERMINOS Y DEFINICIONES DE LAS OPSIC .

Existen una gran cantidad de términos y conceptos que se repiten constantemente a hablar
de las OPSIC . Por lo tanto se ha considerado conveniente incluir las definiciones de los
mas usados para mayor claridad. Algunos de los conceptos no son especificos de la OPSIC
pero se han incluido por estar intimamente relacionados con estas.

a) Guerra de Mando y Control (C2W.): El empleo conjunto de todas las capacidades
militares incluyendo la seguridad en las operaciones (OPSEC), decepcion, operaciones
psicolégicas (OPSIC ), guerra electrénica (EW) y destruccion fisica apoyadas por toda la
inteligencia fuente y Sistemas de Comunicaciones e Informacién (CIS) denegando
informacién a enemigo para influir, degradar o destruir sus posibilidades mientras
protegemos las posibilidades C2 propias contra acciones similares.

b) Cooperacion Civico Militar (CIMIC.): Todas las acciones y medidas entre los
comandantes militares y las autoridades civiles en paz 0 en guerra, que conciernan a las
relaciones entre las fuerzas armadas y |a poblacién civil o agencias en las areas donde tales
fuerzas estan estacionadas, apoyadas 0 empleadas.

¢) Audiencia Blanco: Individuo o grupo de individuos seleccionados para ser influidos o
atacados por medio de operaciones psicol égicas.

d) Situacién Psicoldgica: El estado emocional actual, disposicion mental u otra motivacion
de conducta de una audiencia blanco, basicamente fundada en sus peculiaridades politicas
nacionales, sociaes, econdmicas y psicologicas pero también sometida a la influencia de

las circunstancias y acontecimientos.



€) Situacion de Operaciones Psicoldgicas: Aquella parte del total de la situacion operativa
generd en la que las OPSIC consideradas a nivel de mando y unidad son planeadas y
gjecutadas, asi como definidos |os cometidos de |as unidades OPSIC .
f) Tema Psicoldgico: Unaidea o topico sobre el que esta basado una operacion psicol 6gica.
g) Informacién Publica (PI.): Informacion que es emitida o publicada con € objetivo
principal de mantener a publico completamente informado y de este modo ganar su
comprensiéon y ayuda.
h) Medios de Comunicacion Psicoldgicos: Los medios de comunicacién, técnicos o0 no
técnicos, que establecen cualquier clase de comunicacion con una audiencia blanco.
i) Propaganda: Cualquier informacion, ideas, doctrinas o Ilamadas especiales difundidos
para influir en la opinién, emociones, actitudes o comportamiento de cualquier grupo
especifico parabeneficiar a que la emite bien directa o bien indirectamente. Puede ser:
Negra: Propaganda que pretende emanar de una fuente diferente de la verdadera.
Gris: Propaganda que no se identifica especificamente con ninguna fuente.
Blanca :Propaganda difundida y conocida por e promotor o por una agencia
acreditada del mismo.
j) Método de las operaciones psicoldgicas: La técnica adoptada para inducir a la audiencia
blanco a una reaccion deseada.
k) Efectividad (de la audiencia blanco): La capacidad de una audiencia blanco para
reaccionar como es deseado, o0 la conducta en ellos mismos u otros en respuesta a una
actividad psicol6gica o mensgje OPSIC .
[) Receptividad: La vulnerabilidad de una audiencia blanco a los medios de comunicacion
en operaciones psicol dgicas particul ares.
m) Susceptibilidad: La vulnerabilidad de una audiencia blanco a maneras particulares de
métodos de operaciones psicol bgicas.

2.5 PLANEAMIENTO DE LAS OPSIC.

Al igua que en todo tipo de operaciones, €l planeamiento es imprescindible en las
OPSIC . Incluso puede que esta fase sea més transcendente, teniendo en cuenta la
importancia que para € éxito de las mismas tiene, como veremos més adelante, la
oportunidad de su gecucion, la coordinacidn con otras actividades como CIMIC y C2W y



el conseguir encontrar e medio mas eficaz contra la audiencia objetivo seleccionada. Por lo
tanto vamos a estudiar a continuacion los factores que mas afectan a las OPSIC y que por

consiguiente deben tenerse més en cuenta durante el planeamiento.

2.5.1 Factores de las OPSIC .
Los factores que mas afectan alas OPSIC . y que siempre habra que tener en cuenta son:
a) Seleccion de las audiencias consideradas objetivos: Los objetivos potenciales de las
OPSIC . son, por gemplo, grupos politicos, sociaes, culturales, étnicos, religiosos o
militares. La escasez de recursos que normamente se padece en las OPSIC . exigira un
especia cuidado a la hora de seleccionar una audiencia objetivo. Para conseguir la mayor
eficacia posible habra que considerar |o siguiente:
1) La vulnerabilidad que presenta una audiencia objetivo frente a un determinado
planteamiento psicol dgico, es decir, ¢pueden verse persuadidos o influidos?
2) La capacidad de la audiencia para responder de la forma deseada, ya sea por si
misma como através de otros grupos.
3) El acceso de dicha audiencia a los diferentes medios de comunicacién socia
disponibles.
b) Seleccién y desarrollo de asuntos verosimiles: Una vez seleccionadas las audiencias
consideradas objetivos por su vulnerabilidad, efectivos y acceso debe redlizarse con
idéntico cuidado la seleccion de las materias a incluir en los mensajes. Para seleccionar un
asunto determinado se deben tener en cuenta tres consideraciones fundamentales:
1) Las materias deben ser verosimiles. Para lograr esta credibilidad éstas deben basarse
en la informacién que se ha considerado fundamental y en un conocimiento preciso
y oportuno de la situacion actual. A la larga la megor garantia de obtener la
credibilidad es € respeto profundo a la verdad. El cefiirse completamente a la
verdad es uno de los requerimientos principal es necesarios en cualquier PSPA.
2) Las materias elegidas deben apoyar € concepto de la operacion del Comandante de
la Fuerza, los objetivos de la OPSIC . y la causa que ha provocado la intervencion
de dicha Fuerza



3) Dichas materias deben incitar a la audiencia a aceptarlas con facilidad y por tanto, a
actuar en consecuencia. En otras palabras, éstas deberian conducir a un curso de los
acontecimientos que parezca razonable y realista ala audiencia

c) Coordinacion de las operaciones: La audiencia percibird las materias de las OPSIC
como expresiones de la politica naciona o de la Alianza, en su caso. Cualquier
contradiccion entre los temas empleados por las diferentes agencias o distintos niveles
puede ser motivo de descrédito para la operacion, deteriorando la causa propia. Por
consiguiente y para prevenir este problema, es imprescindible una cuidadosa coordinacion
delas OPSIC.

d) Oportunidad: Las actividades psicolégicas que se llevan a cabo en € momento
adecuado, mejoraran significativamente o disminuiran, segin € caso, € impacto de las
operaciones. Si por € contrario, dichas operaciones se realizan en un momento poco
oportuno, éstas podrian producir la ineficacia de las acciones propias 0 un fortalecimiento
real de la causa del adversario. El equipo de trabgo encargado de las OPSIC . debe ser
capaz de andizar la situacion psicologica del adversario, identificar como objetivo las
audiencias méas convenientes, seleccionar las materias y, posteriormente, preparar,
coordinar y gecutar las operaciones segun se desarrolle la situacion. Dicho equipo debe
actuar con la necesaria velocidad que permita obtener ventga de las oportunidades
trangitorias que se presenten. Las OPSIC ., a diferencia de otro tipo de operaciones,
raramente producen resultados inmediatos. El tiempo necesario para erosionar la moral del
adversario, para fomentar la cooperacion entre las antiguas facciones contendientes o para
gue las ideas maduren y, en consecuencia, incrementar la eficacia en € combate de las
fuerzas propias. Por lo tanto, las OPSIC deberian iniciarse 1o antes posible. Debido a que
los mandos de la fuerza estan limitados para conducir BPA,s o PSPA,s, no sera normal que
las OPSIC puedan empezar antes del comienzo de las operaciones. Sin embargo, dado que
las OPSIC pueden constituir una modalidad de combate de caracter preventivo con € que
se pueden salvar vidas, siempre es ventaoso comenzar este tipo de operaciones tan pronto
como sea posible. Siempre que se pueda, las acciones propias de las OPSIC deberian
iniciarse con anterioridad ala entrada de las Fuerzas en € Areade

Responsabilidad u Operaciones.



2.5.2 Planeamiento e implantacion.

A la hora de planear e implantar las OPSIC se deben tener en cuenta una serie de
caracteristicas:

a) Aprobacion a alto nivel: Las OPSIC requieren, méas que la mayoria de las actividades,
de un planeamiento y aprobacion a muy ato nivel. Es requisito indispensable que los
planes de las OPSIC sean aprobados ad mas ato nivel politico y militar. El Planeamiento
centralizado de las BPA,s y de las PSPA,s deberia ser asumido en € ambito militar en los
niveles estratégicos.

En e caso espaiiol seria e JEMAD y en la Alianza Atlantica los SC.s (SACLANT vy
SACEUR). Los planes deberian identificar los puntos débiles del adversario, los objetivos
de las OPSIC , las audiencias que con probabilidad puedan sefidlarse como objetivos, las
materias més adecuados y las directrices sobre como emplear los medios para alcanzar 10s
objetivos propuestos. También se deben fijar las prohibiciones y limitaciones
correspondientes sobre cualquiera de dichas materias. Una vez que los planes han sido
elaborados y aprobados, éstos deberian ser g ecutados por todos los niveles de mando. El
resultado del incumplimiento de estos requisitos fundamentales podria ser € empleo de
materias contradictorias e inconsistentes, facilmente rebatibles y desmontables por €
adversario y que podrian ser utilizadas para resdtar divisiones internas, especiamente en el
caso de tratarse de una aianza, donde incluso se podria dafiar la credibilidad de las
naciones que forman parte de la misma. La necesidad de aprobacion a alto nivel restringe el
grado de libertad de accién de los mandos en los niveles operaciona y tactico, a pesar de lo
cual sigue siendo necesaria dicha limitacion.

b) Integracion: Las OPSIC son una parte integral de las operaciones ya sean a nivel
tactico, operacional o estratégico. Los planes deben desarrollarse lo antes posible,
complementando e plan de operaciones genera. Las OPSIC también deben estar
integradas con los planes CIMIC, a igua que con los asuntos relacionados con la
Informacion Publica, dentro del contexto de la operacién concebida por e Comandante de
la Fuerza, y recordando que la presencia de los medios de comunicacion socia en € Teatro
de Operaciones puede significar un solape de informacion en las audiencias.

Dicho solape hace crucia que los diferentes mensgjes no sean contradictorios. También
debe tenerse cuidado en anticiparse a los mensges del enemigo e intentar minimizar



cualquier efecto negativo producido por las acciones OPSIC 0 por los mensges sobre
audiencias no intencionadas, entre las que se incluyen los miembros de las fuerzas propias

¢) Mando y Control: Las naciones pueden poner fuerzas especializadas en operaciones
psicolégicas bajo € control operacional (OPCON) de Comandante de la Fuerza o de un
mando componente para una determinada mision de apoyo. A menudo se creara una Fuerza
Operativa Conjunto Combinada para las operaciones OPSIC . Es esencia que todos los
productos OPSIC ., tales como documentos radio o materiales impresos,empleen una
informacién, unas materias y unos simbolos consistentes que requieren un proceso de
aprobacion y una autoridad Unica paratodas las BPA,s 0 PSPA ,s.

d) Conducta de las fuerzas propias: La actitud y & comportamiento de todos los
componentes de la fuerza tienen un impacto psicolégico de primera magnitud sobre la
poblacion local en su &ea de responsabilidad. Una actitud amistosa y un buen
comportamiento son fundamentales para alcanzar € éxito en € intento de ganar "los
corazones y las mentes' de dicha poblacion. Por consiguiente, es una responsabilidad del
mando € ingtruir a los miembros de la fuerza sobre la perspectiva cultural dentro de su
zona de responsabilidad, con e propdésito de evitar que cualquier maentendido o
antagonismo con la poblacion local pudiera enemistarnos con la misma. Los equipos de
trabajo a cargo de las OPSIC deberan estar capacitados para elaborar |as instrucciones de

campo precisas basadas en sus estudios sobre la culturay situacién local o regional.

2.5.3 Relaciones existentes entre Inteligencia, OPSIC , C2W y PI.

Para llevar a cabo con éxito BPA, € equipo encargado de las OPSIC debe encontrase
totalmente integrado con otros equipos de trabgjo de C2W, manteniendo una estrecha
relacion con estos y con los equipos de Inteligencia. Sélo se podran seleccionar unas
audiencias acertadas y unas materias creibles con € respaldo de una buena inteligencia y
con la vigilancia de los nodos de C2W considerados criticos. La inteligencia, incluyendo la
gue se deriva de otras disciplinas de C2W, es fundamental para evauar la eficacia de las
BPAs.



Para la conduccién de PSPA es crucia la relacion entre las OPSIC y la Pl (Informacién
Publica) como consecuencia del mayor solape que existe de audiencia e informacién. Es
conveniente establecer un Comité de Coordinacion de Informacion dirigido por € Oficial
de Informacién Publica para, |6gicamente, coordinar todos |os aspectos relacionados con la
politica de informacién y sus actividades. La Inteligencia mantiene su papel clave a la hora
de proporcionar la informacion necesariay de valorar la eficacia de las acciones realizadas.
Las OPSIC pueden dirigirse a la misma audiencia o a digtintas, aunque empleando
diferentes caminos, por lo que sus mensges deben estar en armonia. A pesar de todo lo
anterior, y siendo necesario siempre contar con un comité de coordinacion, |os equipos de
trabajo de OPSIC y Pl se deberan mantener independientes para salvaguardar las
relaciones de Pl con los medios de comunicacion socia. Para evitar confusion las éreas de
responsabilidad de cada uno de estos equipos son:

1. PI: La Pl informa a la opinion publica, a través de los medios de comunicacién socid,
sobre las actividades desarrolladas por la fuerza, tanto en su territorio como en el exterior.
Esto sera posible difundiendo a dichos medios informacion oportuna, objetiva y precisa
Esto sera de especid aplicacion cuando se trate de relacionarse con los medios de
comunicacion locales en € érea de responsabilidad.

2. OPSIC : Los objetivos de las OPSIC estan constituidos por audiencias civiles y
militares, por 1o que dichas operaciones interaccionan directamente y frecuentemente con la
audiencia de PI. Emplean informacion veraz para influir en las actitudes y comportamientos
en apoyo a la mision encomendada a la fuerza. Las OPSIC emplean todos los medios de
comunicacion socia, incluyendo medios impresos, radiodifusion y megafonia para hacer
llegar un determinado mensgje a la audiencia objetivo con la finalidad de conseguir una
respuesta adecuada. Hay que hacer la salvedad de que los medios de comunicacion publicos
solo se emplearan para difundir aquella informacién estrictamente veraz que forme parte de
una campafia de OPSIC , con lafinalidad de intentar mantener al maximo la credibilidad de
estos medios.

Gran parte de la inteligencia necesaria para las OPSIC se encontrara facilmente disponible
en fuentes abiertas de inteligencia (OSINT), pudiendo ser producida desde tiempo de paz a
través de los "estudios de campo’. Sin embargo las valoraciones psicolégicas son
diferentes de las de inteligencia ya que utilizan la informacion/inteligencia para explotar €



contexto y e ambiente de una determinada situacion con e fin de predecir las reacciones

humanas ante influencias especificas.

Por otra parte, la HUMINT es la més vital de las fuentes de obtencion de informacién e

inteligencia, y es considerada clave para las OPSIC . Lo principal que proporciona esta

fuente es:

a)

b)

0)

d)

f)

9)

h)

Informacién detallada sobre las peculiaridades politicas, econémicas, sociales,
religiosas y culturales de un pais o de unaregion.

Inteligencia relacionada con las divisones internas de un adversario, como por
giemplo la existencia de minorias étnicas o religiosas.

Detalles sobre e gobierno, la arquitectura militar y la estructura de C2 de un
adversario.

Informacion sobre las personaidades, los programas mas populares de radio y
television, publicaciones periddicas més importantes, acontecimientos histéricos y
fiestas méas importantes.

Qué audiencia puede poner de manifiesto e comportamiento requerido para acanzar
los objetivos definidos en una OPSIC .

La estructura de mando dentro del grupo marcado como objetivo y dentro del mismo
gué individuos ocupan los puestos clave.

Perfiles psicolégicos o estudios que permitan identificar qué asuntos pueden influir
sobre €l objetivo y, en particular, sobre sus lideres, asi como qué medios son los més
adecuados para manipular determinados planteamientos que permitan alcanzar los
objetivos de las OPSIC . Gran parte de esta informacion podra ser obtenida desde
tiempo de paz tanto a través de los representantes nacionales en e area como del
personal que circunstancialmente se encuentre en ella.

Qué agencias son las més idoneas para transmitir mensgjes a audiencias previamente
seleccionadas, [levando la maxima presion psicol égica posible.

Cud va a ser d impacto de las OPSIC sobre individuos que se encuentran fuera del
grupo considerado como objetivo, tales como las poblaciones pertenecientes a paises

VECINOS.



j) Parafindlizar, habra que efectuar una valoracion de la doctrina OPSIC del adversario
y andizar su capacidad para redizar actividades de propaganda e Informacion
Publica.

2.5.4 Coordinacién Civico-Militar y OPSIC .

L os equipos de trabgjo de CIMIC y OPSIC se apoyan mutuamente. La OPSIC se pueden
utilizar para influir sobre las actitudes y comportamientos de las personas en e Area de
Responsabilidad; los equipos de CIMIC trabgjan para mejorar las condiciones que a su vez
afectarian a dichas actitudes. El cometido CIMIC incluye € hacer de enlace con e gobierno
extranjero/local, con las Naciones Unidas y con las Organizaciones No Gubernamentales
(ONG), dentro del area de operaciones con lafinaidad de:

a) Coordinar e empleo de mano de obray recursos locales.

b) Crear infraestructura de apoyo.

¢) Conducir proyectos civicos que lleven a la poblacion local a colaborar con las fuerzas
propias, que exigen € empleo de equipos médicos, ingenieros y expertos en logistica. Se
pueden utilizar las OPSIC o0 los medios con los que cuentan para ganar directamente €l
apoyo de la poblacion civil en misiones CIMIC. Adicional o alternativamente, las OPSIC,
como apoyo a las operaciones, pueden mejorar la confianza de la poblacion loca y, por
tanto, facilitar las operaciones CIMIC. Muchas de estas operaciones son, por S mismas,
unas eficaces OPSIC , por lo que es esencial que ambas estén coordinadas.



CAPITULO 3
LA PROPAGANDA

3.1 GENERALIDADES

Si bien es cierto que €l concepto de las operaciones psicolgicas es mucho més amplio que
el de la propaganda, puesto que en estas operaciones se incluyen cierto tipo de acciones
politicas, diplométicas, econdmicas o, incluso militares, como podrian ser los blogqueos,
atague a objetivos limitados, demostraciones, etc..., también es cierto que la propaganda
desempefia un papel primordia dentro de las mismas, d margen que sea posiblemente la
nica accion que pueda realizar con alguna independencia un Mando militar.
Para resdltar |la importancia de las operaciones propagandisticas nos sirve la conversacion
gue mantuvieron en la tarde del dia 26 de Agosto de 1990 Margaret Thatcher y George
Bush para coordinar la puesta en marcha del embargo sobre Irak decretado por la
resolucion 665 del Consgo de Seguridad. La Primera Ministra britanica le dijo a su
homdlogo americano que la Unica cuestion en la cud €ela pensaba que las cosas no
marchaban demasiado bien, era la batalla propagandistica. Que las méximas autoridades de
dos de las mayores potencias del mundo tengan en la mente este tipo de batallas y se
muestren preocupados por su resultado demuestra laimportancia de las mismas.
La Real Academia Espariolala define como:

““1. Accidn o efecto de dar a conocer una cosa con el

fin de atraer adeptos o compradores, mediante el uso

de Textos, trabajos y medios empleados para este fin”
Pero desde un punto de vista mas enfocado a las operaciones psicol 6gicas, |a propaganda se
podria definir:

“Aquella informacion, ideas, doctrinas o Ilamamientos

difundidos con el objeto de influenciar las emociones,

opiniones, actitudes o comportamientos de una

audiencia objetivo determinada, en beneficio del que la

realiza.”



Dentro del marco de las operaciones psicol6gicas, ala propaganda le atafie todo lo referido
aladifusion de los mensgjes, ya sea empleando medios audio, visuales o audiovisuales.

3.2 PRINCIPIOS FUNDAMENTALES.

Aunque la propaganda es normamente una herramienta de eficacia probada, esta sera
mayor s cumple los siguientes requisitos:

a) Que se fundamente en un conocimiento profundo de las condiciones y actitudes de la
audiencia objetivo, siendo necesario efectuar 10s pertinentes estudios sobre la misma.

b) Debe basarse en informacion que dicha audiencia considere creible y veraz.

¢) Que sea presentada de forma que atraiga el interés de la audiencia objetivo.

Como se ha dicho en € anterior parrafo, tanto la credibilidad como la veracidad de la
propaganda son muy importantes para conseguir que esta sea eficaz.

La credibilidad es un requisito previo para toda comunicaciéon eficaz, por lo que la
propaganda debe ser consciente en todo momento de la necesidad de establecer y mantener
Su reputacion a este respecto.

Pero aunque una rigida adherencia a la verdad sirve de mucho para asegurar la credibilidad,
Se deben tener en cuenta algunas consideraciones; La credibilidad es e producto de la
reaccion de la audiencia ante & mensgje del promotor a la luz de su propia experiencia y
conocimiento. Sin embargo, una informacion objetivay rea que contradiga por completo €
sentimiento y creencias de la audiencia no sera aceptable por ésta. Pero ello no supone que
se recomiende una politica de falsedad. La conclusién apropiada que ha de extraerse es que
debe hacerse una selecciéon de todo un cimulo de informacion de los hechos de que se
disponga, donde se enfatizaran aquellos aspectos que sean precisos y aceptables para los
destinatarios.

Para conseguir y mantener la credibilidad necesaria en la propaganda, habra que tener en
cuenta los siguientes factores:

a) Contenido y estilo del mensaje: La seleccion del material cuya presentacion sea
aparentemente objetiva y equilibrada servira de mucho para convencer a una audiencia de
la figbilidad de la informacién que proporciona € propagandista. Esta impresion se vera



fortalecida s € egtilo de la presentacion se realiza mediante una comunicacion familiar y
tranquilizadora

b) Imagen de la fuente: La audiencia serd mas receptiva ante un mensge s éste es
presentado por una personalidad bien conocida y con buena presencia, con una imagen
apropiada acorde con el materia presentado. No es necesario que estos comunicadores sean
lideres politicos u otras figuras publicas importantes. Se pueden emplear a periodistas o
artistas que pueden tener de por si seguidores propios.

c) Caracteristicas de la audiencia: Toda audiencia tiene sus propias actitudes cognitivas
sobre las que basa su juicio sobre la informacion que recibe. La propaganda debe reflgar la
plena comprension y andlisis de estas actitudes.

d) Factores de la situacion: los mensgjes nunca deben contradecir la comprension global
gue posee la audiencia sobre los acontecimientos contemporaneos. La audiencia no creera
las reivindicaciones de victoria aplastante tras un periodo de constantes reveses. Debe
tenerse en cuenta € grado en @ que la propaganda de la oposicion ha impuesto a la
audiencia su propia perspectiva de los hechos.

€) Consistencia: Las lineas de persuasion de una campafia deben ser consistentes y esta
consistencia debe continuarse en las campafnas posteriores. Se debe tener cuidado en
asegurar que las acciones psicoldgicas en € campo de batalla sean consistentes con las
actividades estratégicas y de consolidacion.

Por otra parte, para poder gercer cualquier tipo de influencia sobre una audiencia, lo
primero que debe conseguir la propaganda es la atencién de la misma, para lo que
normalmente deberd enfrentarse a una considerable competencia. Para conseguir dicha
atencién se pueden emplear una serie de técnicas que ayudan a conseguir un aumento de la
receptividad de la audiencia a nuestra propaganda. Las técnicas son:

a) Refuerzo de la motivacion: Una audiencia que ya persigue una linea clara de accion serd
mas receptiva ante cualquier material que parezca apoyar o reforzar su comportamiento.
Cuando de este modo se consiga su aceptacion, la propaganda puede posteriormente
intentar moderar o desviar la conducta previa de la audiencia.

b) Anticipacion: Una audiencia en situacion de estrés es probable que muestre un fuerte

interés por cuaquier informacion relacionada con la consecucion de sus objetivos. Los



mensgjes que mencionen estos objetivos, asi como los posibles medios para conseguirlos,
conseguiran captar su interés.

c) Presentaciéon ““dramética™: e materia de propaganda puede captar la atencién de la
audiencia, d menos temporalmente, por su importancia y volumen. La aplicacion mas
comun de esta técnica es la presentacion visual, pero puede también emplearse con otros
medios de comunicacion como, por gemplo, sefides de radio de excepciona potencia y
claridad.

d) Originalidad: Es muy probable que € material que emplee técnicas no habituales o
presente sentimientos no expresados hasta ese momento motive € interés de la audiencia.

€) Repeticion: La frecuente repeticion de un mensge incrementara la probabilidad de su
recepcion por la audiencia. Sin embargo, € tedio y lairritacion también pueden aparecer S
la exposicion de un Unico mensaje es muy prolongada, por lo que la propaganda debera
encontrarse en € punto intermedio entre la necesaria repeticion y la excesiva e indeseable

saturacion.

3.3 CLASIFICACION DE LA PROPAGANDA.
La propaganda puede clasificarse por su Fuente Aparente y por su Finalidad. Clasificacion
por su finalidad: En términos generales toda la propaganda es cohesiva o no cohesiva
(también llamada divisiva) en su finalidad:
a) Propaganda cohesiva: su finalidad es fortalecer o unir mas estrechamente a grupo
objetivo. Los objetivos especificos incluyen:
La creacién de buena voluntad reciproca en € grupo.
El fomento de la amistad hacia otros grupos.
Levantar lamoral del grupo.
Identificacion de los intereses que comparte la propaganda.
Promover la cooperacion entre los gruposy dentro de los mismos.
b) Propaganda divisiva: Su finalidad es fomentar el antagonismo entre grupos e individuos
en la sociedad objetivo. Los objetivos especificos pueden comprender:
Menoscabo de lamoral.
Promover la apatia, la discordia o € derrotismo.

Crear y fomentar la disension, la subversion, laresistenciay e panico.



Incitar ala desercidn, abandono o capitulacion.

Clasificacion por fuente aparente:

a) Blanca: La verdadera fuente del mensgje se manifiesta abiertamente, es decir que su
procedencia es conocida.

b) Gris: No se proporciona ningun indicio de la fuente, siendo su procedencia, por o
tanto, desconocida.

c) Negra: El material se atribuye a una fuente falsa, es decir, que la fuente de donde
parece que procede la informacion no es lareal. Las etiquetas blanca, gris o negra no
transmiten ningun juicio sobre la veracidad o sobre los objetivos de los mensgjes, sino
anicamente hacen referencia a su cualidad.

3.4 HERRAMIENTAS DE LA PROPAGANDA.

Como para cualquier otra accion que se pretenda realizar, la propaganda cuenta con una
serie de herramientas para su g ecucion:

a) Lineas de persuasion: Una linea de persuasion es la técnica adoptada para inducir una
reaccion deseada sobre la audiencia objetivo y representa la estrategia para perseguir un
objetivo psicoldgico.

b) Temas: Un tema psicologico es una idea 0 asunto sobre & que se basa una linea de
persuasion. Es e edabdn final en e proceso de desarrollo de la propaganda, donde se
relacionan las necesidades de la audiencia con los objetivos propagandisticos. La seleccién
de los temas gque se van a emplear en una campafa se basa en las vulnerabilidades de la
audiencia, que son reveladas por e andlisis del objetivo. No existe tedricamente un limite
en e numero de temas que podrian emplearse. Sin embargo, la experiencia indica que
existen tres en particular con probabilidad de éxito en un amplio abanico de situaciones.
Estos son:

1. Grupo afin / grupo ajeno: Se fomenta la identificacion de la audiencia objetivo con un
grupo Unico solidario que mantiene las actitudes y valores “correctos’. A la inversa, los



demés grupos se caracterizan por representar las ideas y valores equivocados y por lo tanto
merecen €l rechazo y la hostilidad.

2. Inevitabilidad: Sugiere que la consecuencia de los acontecimientos es algo inevitable.
Trabajando desde esta premisa, se invita a la audiencia a adaptar su conducta para asegurar
lamejor adecuacion con las futuras circunstancias.

3. Legitimidad: Representa un lider actual o potencial y su politica como la Unica valida,
aceptable y representativa de los intereses del grupo.

c) Simbolos: Los simbolos son elementos simples, sugerentes y repetitivos que tienen un
efecto inmediato en una audiencia objetivo y que crean un ambiente favorable para la
aceptacion de un tema psicoldgico. Los gemplos incluyen la cruz cristiana y la cruz
gamada (visual), eddéganes, frases o consignas publicitarias que atraen la atencién, diversos
tipos de muasica (audio), apretones de manos y sonrisas (conductd). Los simbolos
proporcionan un medio eficaz y simple de transmitir una idea 0 una emocion y son
particularmente Utiles cuando comunican con una audiencia analfabeta o con un bgjo nivel

cultural.

3.5 TECNICAS ESPECIFICAS.

Dentro de sus lineas de persuasion y temas, la propaganda debe seleccionar un estilo
particular de argumento con e que presentar su mensaje. Existen una gran serie de técnicas,
algunas de las cuales se relacionan a continuacion. La seleccion fina, a igual que € tema,
se basara en € conocimiento de las condiciones y actitudes de la audienciay en €l objetivo
psicol 6gico de la campafia:

a) Generalidades brillantes, apelacion a la tradicion y a la nostalgia: Estas técnicas sacan
provecho de las actitudes mas firmemente arraigadas en la audiencia. Buscan identificar los
argumentos propagandisticos con valores respetados e incuestionables como “paz’ y
“libertad”, 0 con imégenes culturales e histéricas que gozan de gran afecto popular. Lafata
de definicion clara de estos conceptos en la mente del publico permite a promotor
identificar su mensgje con € ambiente genera de virtud con & que sencillamente se rodea.

b) Utilizacion de insultos, anulaciéon del caracter y culpa por asociacion: Son ataques
directos a carécter, credibilidad y fundamentos de figuras publicas, ingtituciones o

filosofias. La utilizacién de insultos, s tiene éxito, imprimira sobre sus objetivos una



etiqueta hostil que serd muy dificil eliminar. Esta técnica debe emplearse con la méxima
precaucion. Si € objetivo goza de cualquier tipo de apoyo popular, entonces la utilizacién
de insultos puede generar conmiseracion o incluso rechazo a mensge. La anulacion de
caracter es un enfoque mas sofisticado que emplea cuidadosamente testimonios
sel eccionados para desacreditar ala victima. Este es un enfoque lento e insidioso que puede
reforzarse con € empleo de la culpa por técnica de asociacion, donde se intenta relacionar
a sujeto del atague con individuos o grupos cuyas ideas son ofensivas para la audiencia

c) Simplificacién y composicion fraudulenta: Ambas técnicas son similares y consisten en
la seleccién y presentacion meticulosas de todos aquellos hechos que apoyan a temay en
la exclusién, asi mismo meticulosa, de aguellos que no lo apoyan. Mediante € incremento
continuo de testimonios se pretende abrumar gradualmente a la audiencia. Los argumentos
son simples y claros que resultan del empleo de material muy consistente y tienen la
ventgja de comprenderse rdpidamente debido a su sencillez, con lo que exime de la
necesidad de hacer juicios dificiles sobre la veracidad de los testimonios aparentemente
contradictorios.

d) Humor y ridiculez: El humor tiene la ventgja particular de hacer atractivo € material, sin
tener en cuenta e mensge que conlleva. En consecuencia, es bastante probable que un
articulo ingenioso sea aceptado por la audienciay esta misma lo difunda espontdneamente.
La cuestion es que la cultura es extremadamente sensible ad humor y una maa
interpretacion por parte de la audiencia puede desacreditar al material, que sera considerado
desatinado, vulgar o insultante.

e) “Transferencia” o ““Testimonio™: Es & empleo de personas influyentes y de prestigio
para respaldar un mensgje. El inconveniente de esta técnica reside en € hecho de que la
audiencia percibird correctamente al propagandista como parte interesada y en
consecuencia desechara inmediatamente su mensgje. El recurso del testimonio busca
romper esta situacién, comprometiendo a un intermediario para que recomiende e material
a la audiencia. La persona seleccionada para dar fe debe ser un personge de cierta
relevancia para que su opinion cale en la audiencia objetivo. Sin embargo, no es necesario
gue ocupe una posicién de autoridad o poder reconocido. Basta con que sea una persona
cuyas opiniones sean habitua mente escuchadas y respetadas.



f) Imprecision y Racionalismo: Son dos formas de argumento cuya finalidad es desechar
informacion que de otro modo podria ser un impedimento para la propaganda. Pero,
mientras es eficaz cuando se aplica a una audiencia especiamente compasiva, esta técnica
puede falar s se somete a una estrecha observacion y atagque por un oponente competente.
g) “Gente sencilla™: Se puede esperar que la audiencia tenga especia fe en la informacion
procedente de fuentes de su propio nivel cultural y se transmita en la lengua vernacula. Esta
tendencia es ain mas marcada en comunidades con grandes distinciones entre clases
socides 0 en las sociedades tradicionalmente recel osas de la elite intelectual. La aplicacion
de esta técnica puede comprender la descripcion de lideres como personas que han corrido
la misma suerte que la audiencia en su empleo de la lengua comun, tanto oral como escrita,
y en la prescindencia de estilos innecesariamente cultos, amanerados o elitistas en sus
argumentos o lenguaje. Cuando se emplea este enfoque, debe prestarse especial atencion
para asegurarse de que la audiencia no reconoce esta técnica como un recurso. Si esto
ocurre, es probable que surja € resentimiento o la parodia.

h) Insinuacion y preguntas directas: Ambos estilos de argumentos pueden resultar eficaces,
especialmente de forma ora. Sin embargo debe existir cierta moderacién s no se quiere
convertir a personaje de la propaganda en una victima que “merece y necesita’ la
compasion de la audiencia

i) Pureza de motivacién: Es la afirmacion de que la propaganda actla en interés de la
audiencia objetivo y que, por inferencia, su oponente no actia de la misma forma.

) “Espejo”: Es la técnica de conseguir cierta credibilidad y proporcionar seguridad en el
promotor, a introducir en la propaganda cierto material que este consideraria embarazoso.
Esto proporcionara un aire de imparcialidad a promotor y a material, y asi los hace més
aceptables parala audiencia objetivo.

k) ““Causa triunfante”: El deseo de identificarse uno mismo con las opiniones y acciones
de la mayoria es una caracteristica humana universalmente reconocida. Si se puede
convencer a la audiencia de que una determinada linea de accién o pensamiento ha sido
aceptada por la abrumadora mayoria, es probable que se consigan muchos més adeptos para
lacausa.



3.6 EL RUMOR.

Un rumor es esenciamente un dato de informacion, verdadera o no, que se facilita a una
audiencia y luego se propaga espontaneamente. Para que sea aceptable no debe tener
conexioén aparente con su verdadero promotor. Por |o tanto, los rumores caen en las areas
de la propaganda gris 0 negra. Las audiencias pueden ser especialmente receptivas a los
rumores s se producen una de las dos situaciones siguientes:

a) Carencia de informacion oportunay creible, 1o que origina una demanda no satisfecha de
noticias, 0 b) Un interés o preocupacion real e inmediata sobre € tema elegido del rumor.

El rumor puede ser un arma eficaz y valida de las operaciones psicoldgicas, pero su empleo
conlleva una serie de peligros que deben ser plenamente considerados antes de iniciar una
campaina:

a) Mutacion progresiva: Debido a que e rumor pasa de boca en boca, € promotor no puede
giercer ningin control sobre su contenido una vez iniciada su difusién. A partir de ese
momento, €l mensaje esta sujeto a los caprichos de la memoria humana, por 1o que puede
distorsionarse hastatal punto que ya no beneficie al promotor.

b) Atribucién: Generamente se considera €l chismorreo como una ocupacion deshonrosa.
S se rastrease @ rumor hasta su origen, entonces la credibilidad de éste como fuente de
informacidn se veria seriamente dafiada.

c) Efecto sobre otras audiencias: Los rumores tienen una gran capacidad, por otro lado
demostrada, para traspasar lineas de combate, limites culturales y barreras del idioma. La
posibilidad de que un rumor pueda extenderse a su vez a otras audiencias que las previstas
en un principio es unarealidad.

d) Persistencia: Algunos rumores, una vez edtablecidos, tienen una vida
extraordinariamente larga, pudiendo llegar incluso a formar parte del folklore. Entonces es
précticamente imposible eliminarlos, pudiendo llegar a ser un impedimento en una fecha
futura.

Entonces es practicamente imposible eliminarlos, pudiendo llegar a ser un

impedimento en una fecha futura.



CAPITULO 4
LA CONTRAPROPAGANDA

4.1 GENERALIDADES

Si como ya se ha visto la propaganda es una de las acciones psicol 6gicas més importantes,
y por €ello de las més empleadas, no podremos pasar por ato aquellas que se le oponen,
como es la contrapropaganda.

Aungue € Diccionario de la Real Academia Espafiola no contempla este termino, se podria
decir que contrapropaganda, en un lenguge coloquial, se define como una Propaganda que
Se opone a otra.

En d ambito militar podemos definirla como un aspecto esencia de la propaganda cuya
finalidad sea la de rebatir y neutralizar la propaganda enemiga. Siendo como es esencidl,
debe ser un componente fundamental de cualquier campafia de operaciones psicolégicas S
no se quiere perder la batalla propagandistica.

La propaganda debe ir siempre acompafiada de informacién, de tal manera que la
audiencia objetivo de la misma tenga suficientes elementos de juicio para poder valorar su
veracidad y comprender su significado.

4.2 CLASES DE CONTRAPROPAGANDA.

Aungue por definicion la contrapropaganda es una respuesta a la accion de la propaganda
enemiga, nuestra reaccion puede tener un caracter ofensivo o por € contrario, defensivo.
L as funciones especificas de estas dos clases de contrapropaganda son:

a) Contrapropaganda defensiva: Su finalidad es la de proteger a la audiencia propia del
ataque de la propaganda enemiga o mermar € efecto de los mensgjes a los que esta
expuesta.

b) Contrapropaganda ofensiva: Tiene como finalidad € explotar los errores cometidos por
la propaganda enemiga, mostrando éstos a la audiencia.

Estos errores pueden ser ssimples descuidos o valoraciones incorrectas de las actitudes y
vulnerabilidades de la audiencia propia.



4.3 PLANEAMIENTO.

Como en cualquier tipo de planeamiento, lo primero que hay que hacer es conocerlo 1o
mejor posible. Por |o tanto, la base de una contrapropaganda agresiva 'y bien planeada sera
el andlisis constante y meticuloso de los resultados de la propaganda enemiga. Sin
embargo, debe impedirse que la campaia degenere en una batalla personal entre dos
agencias rivales, donde se empleen sin consideracion todo tipo de operaciones Psicol dgicas.
Al igua que en cualquier accion de operaciones psicolégicas, la contrapropaganda debe
destinarse a apoyar lamision ddl jefey tener en cuenta la audiencia objetivo.

4.4 ANALISIS DE LA PROPAGANDA ENEMIGA.

Las operaciones psicolégicas eficaces se basan en la compilacion de inteligencia
relacionadas con las condiciones y actitudes de la audiencia objetivo. Esto se consigue
inicidmente mediante la preparacion de un amplio estudio bésico de operaciones
psicolégicas y posteriormente mediante € seguimiento continuo de la inteligencia
existente. Del andlisis de la propaganda hostil se puede obtener inteligencia actual de
particular relevancia psicol ogica.

4.4.1 Finalidad del andlisis.

El andlisis de la propaganda se lleva a cabo principalmente con la finalidad de conseguir
inteligencia para que ayude en € desarrollo de la campafia de operaciones psicolégicas,
pero € proceso puede también revelar informacion de interés de inteligencia convencional.
Algunade las cuales podrian ser:

a) Inteligencia psicol6gica

1) Condiciones que afectan a las audiencias objetivo y actitudes resultantes de éstas.

2) Debilidades del enemigo en € proceso de conocimiento y comprension  de la audiencia
objetivo.

3) La€ficacia e ineficacia de las propias camparfias de operaciones psicol dgicas.

4) Conocer cud eslasensibilidad particular que muestra el enemigo.

5) Temas de propaganda enemiga que hayan tenido éxito y que, por lo tanto, requieren una
contramedida positiva.



6) Material de propaganda enemigo que muestre la inutilidad, insensibilidad o la
inhumanidad de cualquier accién u omisién y que podria emplearse como base para una
camparia de contrapropaganda.

Veamos algun gjemplo reciente para ilustrar o anteriormente expuesto. La transmision al
mundo entero de las declaraciones de los pilotos de la coalicion derribados por Irak en las
cuales pedian la pronta finalizacion del conflicto para asi poder volver a sus hogares. En
este caso, las autoridades de Irak pretendian con las emisiones minar la voluntad de la
opinién publica occidenta y asi disminuir € apoyo ala Guerra del Golfo. Una debilidad del
conocimiento de la audiencia objetivo y lainhumanidad de presentar pilotos torturados ante
las cAmaras de la television, fue aprovechada por los miembros de la coalicion para realizar
una accion de contrapropaganda exitosa.

Pero no todos fueron fracasos de la propaganda iraqui. EI empleo de los misiles SCUD con
ojivas de armamento quimico y bacteriol 6gico, estuvo a punto de inducir a lsrael a

participar en e conflicto, con lo que elo hubiera supuesto para la estabilidad de la
coalicion.

Esto condujo a los EEUU a llevar a cabo una campaiia de contrapropaganda simultaneada
con e despliegue de los famosos misiles “ Patriot”.

b) Inteligencia convencional

1) Indicios de que & enemigo esta intentando preparar a la opinion publica para una
eventualidad particular.

2) Errores que de por si sugieren una deficiente organizacion del sistema de inteligencia del
enemigo.

3) Innovacion en @ disefio, que puede indicar un cambio de personal en € nivel politico
superior.

Como gjemplo de lo anterior, podemos ver como Leonid Brezhnev, Secretario General

del Partido Comunistade la URSS, anuncio lainvasion soviética de Afganistén d decir
textualmente en uno de sus discursos: “de la misma manera que la Unidén Soviética le
prestdé ayuda a pueblo afgano para defender las conquistas de la revolucion, también en
adelante est4 dispuesta a ayudar a Afganistan a garantizar un arreglo politico justo en aras
delaestabilidad y la paz internacional”.



Como se puede ver de lo anteriormente expuesto, aungue la informacion necesaria para las
operaciones psicol bgicas es bastante especifica, su obtencion y distribucion deben star
incluidas en é sistema general de inteligencia, puesto que de ambos tipos de fuente se
pueden obtener resultados satisfactorios parala otra.

4.4.2 Proceso del andlisis de la propaganda.

La estructura l6gica y adecuada par € andlisis de la propaganda viene descrito por €
acronimo FCAME (Fuente, Contenido, Audiencia, Medios de Comunicacion y Efecto). La
adhesion a esta formula debe asegurar un andlisis amplio y sistematico del material en
cuestion.

1. FUENTE: El andlisis de la fuente identifica a individuo u organismo que difundi6 €
material. Esto supone algo mas que la simple aceptacion de la aparente autoria, debiéndose
tener en cuenta siempre la posibilidad de que se esté empleando propaganda negra. El
posterior andlisis busca determinar € grado de autoridad con gue se expresa la propaganda
y por ultimo, se valorarala credibilidad de la fuente alos ojos de su audiencia objetivo.

2. CONTENIDO: El estudio del contenido constituye la mayor parte del proceso de andlisis.
Mediante € meticuloso andlisis dd contenido de la propaganda, € analista procurard

adquirir informacion sobre |os siguientes puntos:

a) Técnicas de propaganda: El enfoque que € enemigo decida emplear puede indicar un
area especifica de preocupaciéon por parte de éste. La imprecision o diversion pueden
sugerir e deseo de distraer a la audiencia y apartarla de un asunto de determinado que se
considera embarazoso y potencialmente perjudicial. Se podria decir que es como se cuentan
las cosas.

b) Informacién de los hechos: Cuando € enemigo prepara su propaganda puede revelar
ciertos detalles sobre la situacion y acontecimientos existentes en su propia sociedad. Esta
difusion de informacion debe observarse cuidadosamente, debido a que su divulgacion
puede haber sido deliberadamente planeada. Sin ir mas lgos, y como gemplo, los EEUU,
en el caso del derribo del Jumbo surcoreano KAL-007 € 1 de Septiembre, en



su afan de demostrar la inhumanidad de los soviéticos, revelé a mundo entero, y por lo
tanto a los soviéticos, la localizacion de varias estaciones de escucha y su capacidad de
interceptar las comunicaciones radio entre los pilotos y los centros de defensa aérea.

c) Correlacion con € materia previo: El contenido debe cotgarse con € materia previo
gue traté los temas. Un cambio en € enfoque puede revelar un cambio en la téctica o
politicay cualquier inconsistencia debe observarse con vista a su posible uso en una accion
de contrapropaganda.

d) Caidad del resultado: Las variantes en la calidad técnica del resultado, tipo de papel y
tinta empleados en € material impreso o & modelo del guidn y su difusién en transmisiones
radio, pueden indicar un cambio en la organizacion y medios de la maquinaria
propagandistica del enemigo.

Un eemento importante del andlisis de la propaganda es descubrir la finalidad del mensgje.
La finalidad puede ser clara o aparente, pero puede ser también indirecta, ocultando su
verdadero objetivo tras una fraseologia superficialmente comdn o insulsa. La identificacion
final del propdsito ded mensgje no puede surgir hasta que haya finalizado por completo el

proceso de andlisis.

a) Técnicas de propaganda: El enfoque que € enemigo decida emplear puede indicar un
area especifica de preocupacion por parte de éste. La imprecision o diversion pueden
sugerir € deseo de distraer a la audiencia 'y apartarla de un asunto de determinado que se
considera embarazoso y potencialmente perjudicial. Se podria decir que es como se cuentan
las cosas.

b) Informacion de los hechos. Cuando € enemigo prepara su propaganda puede revelar
ciertos detalles sobre la situacion y acontecimientos existentes en su propia sociedad. Esta
difusion de informacion debe observarse cuidadosamente, debido a que su divulgacion
puede haber sido deliberadamente planeada. Sin ir mas lgjos, y como gemplo, los EEUU,
en e caso del derribo del Jumbo surcoreano KAL-007 € 1 de Septiembre, en su afan de
demostrar la inhumanidad de los soviéticos, revel6 @ mundo entero, y por lo tanto a los
soviéticos, la localizacion de varias estaciones de escucha y su capacidad de interceptar las
comunicaciones radio entre los pilotos y los centros de defensa aérea.



c) Correlacion con € material previo: El contenido debe cotejarse con € materia previo
gue tratd los temas. Un cambio en e enfoque puede revelar un cambio en la tactica o
politicay cualquier inconsistencia debe observarse con vista a su posible uso en una accion
de contrapropaganda.

d) Caidad del resultado: Las variantes en la calidad técnica del resultado, tipo de papel y
tinta empleados en € material impreso o € modelo del guion y su difusion en transmisiones
radio, pueden indicar un cambio en la organizacion y medios de la maquinaria
propagandistica del enemigo.

Un demento importante del andlisis de la propaganda es descubrir la finalidad del mensgje.
La finalidad puede ser clara o aparente, pero puede ser también indirecta, ocultando su
verdadero objetivo tras una fraseologia superficialmente comdn o insulsa. La identificacion
final del propésito del mensaje no puede surgir hasta que haya finalizado por completo
proceso de andlisis.

Para un andlisis amplio de los contenidos se deben emplear los dos métodos, donde €
método cuantitativo se utilizara para detectar tendencias bésicas y luego aplicar juicios
cualitativos alos articul os seleccionados que parezcan especialmente interesantes.

3. AUDIENCIA: La determinacion del tipo de audiencia no es sdlo para establecer €
objetivo previsto y € modo de mensge sino también para precisar aguellos grupos
adicionales que pueden haber recibido este mensgje en € proceso de transmision.

Nos podemos encontrar con cuatro tipos de audiencias:

a) Audiencia aparente: La cua es € objetivo evidente, obvio e inmediato del mensge.
Puede también ser e objetivo fina previsto y la Unica audiencia que reciba e mensgje, pero
esto debe confirmarse mediante el resto del proceso de andlisis de la audiencia.

b) Audiencia intermediac Si @ andlisis indica que € primer destinatario estd empleandose
como nexo de unién en e proceso de comunicacion, a éste se le clasifica como audiencia
intermedia

c) La audiencia no prevista: Dependiendo de los medios de comunicacién empleados,
puede darse € caso que, por casualidad, otro tipo de audiencia reciba la propaganda sin ser
ésta € objetivo previsto. Esto significa que al no haberse adaptado € mensgje a esa
audiencia, éste puede generar una reaccion adversa que se podria utilizar mediante una
accioén de contrapropaganda.



d) La audiencia fina: Una vez determinadas todas las audiencias se identifica € Ultimo
objetivo previsto del mensge. Las necesidades para una accién de contrapropaganda
pueden ahoraidentificarse.

Pero la determinacion de esa audiencia objetivo debe considerarse como provisiona hasta
gue se haya completado € andisis de los medios de comunicacion.

Esta provisionalidad es necesaria porque la eleccién de los medios de comunicacion puede
haberse realizado basandose fundamentalmente en la receptividad del grupo objetivo. El
andlisis de los medios de comunicacion tenderd, en consecuencia, a confirmar o desestimar
lavaoraciéninicia de la audiencia objetivo.

4. MEDIOS DE COMUNICACION: Aunque un promotor puede seleccionar un medio
psicolégico porgue es e Unico accesible para €, frecuentemente podra elegir. Es muy
probable que la percepcidn que tiene €l elemento que origina la propaganda del grado de
influencia que gercen los diversos medios de comunicacién sobre la audiencia objetivo
habra sido e factor mas importe de su decision. Por tanto, un conocimiento completo de la
cobertura de los diversos medios de difusion disponibles en la zona de objetivo y la
receptividad de las audiencias objetivo potenciaes, posibilitaran que @ anaista confirme o

rechace su valoracién original en cuanto a objetivo de la propaganda.

5. EFECTOS: El andisis del efecto de la propaganda identifica € grado en € que €
mensge ha influido en la audiencia objetivo prevista para modificar sus actitudes y
comportamientos. También determina cualquier efecto no previsto sobre las audiencias
objetivo.
Los procedimientos para valorar los efectos de una propaganda hostil son similares a los
gue se emplean en la comprobacion previa, verificacion y post-verificacion de nuestra
propia propaganda.
Tras & proceso de andlisis de la propaganda enemiga podemos identificar:

1. Quienesd autor y sus particulares puntos sensibles.

2. A quiensedirige.

3. Por que cand llega.



4. Queinfluenciatiene.

S.
Con lo que deduciremos cua es la findidad ddd mensge y cuaes son las posibles
necesidades de contrapropaganda propia, tanto ofensivas como defensivas.

4.5 TECNICAS DE CONTRAPROPAGANDA.

Unavez redlizado € andlisis de la propaganda enemiga, veremos de que técnicas y medidas
de contrapropaganda disponemos para neutralizar o rebatir la propaganda enemiga.

Se pueden emplear una serie de técnicas estandares para contrarrestar la propaganda hostil.
La sdeccion de cuaquiera de estas técnicas dependera del materiad que vaya a
contrarrestarse, de las misiones psicolOogicas propias en ese momento y de las
vulnerabilidades de la audiencia. Estas técnicas son:

a) Anticipacion: Es la presentacion previa, de la mgor manera posible, del material que
probablemente emplee € enemigo en su campafia. La aceptacion rdpida y honesta de una
derrota que se haya producido, no sdlo priva al enemigo de una victoria propagandistica
fécil, sno que también tiende a incrementar la credibilidad de nuestra propia propaganda.
Por gemplo, las Volantes lanzadas dias antes de empezar |a operacién “Restore Hope”’ en
Somalia, anunciando a la poblacion la llegada de una fuerza multinacional de paz con la
finalidad ya conocida, impidio a los “sefiores de la guerra’ indisponer a la poblacién de este
pais contra la citada fuerza.

b) Refutacién Directa: Es una impugnacion punto por punto de las reivindicaciones
enemigas. Esta técnica puede ser particularmente eficaz cuando revela los errores de la
propaganda enemiga. La desventgja de su empleo es que requiere la repeticion del material
enemigo originario, o que supone un aumento de la publicidad del mismo, asi como da a
entender una cierto interés oficial sobre los temas que surgen.

De forma mas gréfica se puede observar esta técnica en e informe del Comité Central del
PCUS a XXVI Congreso del Partido Comunista de la Union Soviética del 23 de Febrero
de 1981, en € cua se decia textuamente: “Se habla también de los tanques. Efectivamente



la Unién Soviética tiene més. Pero tampoco escasean en los paises de la OTAN. Ademés,
ellos tienen considerablemente mas armas antitanque.

¢) Refutacion indirecta: Consiste en un intento de conseguir los mismos resultados que con
la refutacion directa, pero sin repetir e mensaje del enemigo. Se trata de introducir un
nuevo argumento, que s cala entre la audiencia objetivo, invalidara e mensgje original del
enemigo.

Documentémoslo con un caso real. Los paises de la OTAN durante la década de los
ochenta, justificaban € despliegue de los misiles nucleares de corto alcance PERSHING-2
y los Crucero en Europa debido a la superioridad que habia acanzado la Union Soviética al
desplegar los SS-20 de triple cabeza. La URSS ofrecid la retirada de 1.000 carros de
combate y de 20.000 soldados de Alemania Oriental a cambio de detener € despliegue de
los citados misiles (refutacion indirecta). Holanda sucumbi6 al ofrecimiento soviético y
estuvo a punto de hacer peligrar la unidad de la OTAN en ese tema, 1o que, a su vez, obligd
al canciller deman Schimdt a proponer a Presidente Carter la retirada de 1.000 cabezas
nucleares de una generacion anterior para intentar contrarrestar e éxito de la
contrapropaganda soviética.

d) Diversion: Es €l esfuerzo de distraer la atencion de la audiencia mediante la introduccién
de otro tema de mayor influencia o interés. En una sesién de la Asamblea Genera de la
ONU, en la que se hablaba de la superioridad de la Union Soviética en €l terreno de las
armas convencionales en € suelo europeo, éste pais utilizé unatécnica de

diversion a presentar una propuesta de no emplear primero las armas nucleares, la cual no
podia ser aceptada por los Estados Unidos, por basarse la defensa de Europa Occidental en
el principio estratégico de la “ Respuesta Flexible” debido precisamente a su inferioridad en
armamento convencional. Los dos dias que tardo €l Gobierno norteamericano en reaccionar
ante esta propuesta fue un tanto afavor dela URSS.

e) Silencio: Consiste en no mencionar deliberadamente un tema con la esperanza de que
con ello éste se olvidara rgpidamente. Aunque esta técnica normalmente tiene éxito, tiene, a
su vez, e inconveniente que puede existir e peligro que la audiencia perciba la carencia de



comentarios como una aceptacion implicita de la culpa. Esto se puede expresar de manera
mas popular utilizando € refranero espariol:

“El que calla,... otorga” o los contrarios

“El silencio conduce al olvido™ y ““No meter los dedos en la llaga™

f) Inmunizacion o inoculacion: Es € continuo empleo de los servicios de informacién y
educacion para predisponer a la audiencia a ignorar 1os mensgjes que surjan de una fuentes
determinadas. Es un adoctrinamiento de la audiencia que la blinda o inmuniza de posibles
agresiones psicoldgicas. Una clara muestra de lo anterior la tenemos en las pdiculas
realizadas en Hollywood durante y posteriormente a la Segunda Guerra Mundial, en las
gue se alertaba a la poblacion en las primeras sobre los horrores dd  nazismo y las
segundas del peligro del comunismo y la subversion.

g) Minimizacion: Es € intento de reducir € efecto de un argumento, presentandolo como
insignificante en relacion con otros que sean Mas positivos para nuestros intereses. En la
Guerra de las Malvinas, € Gobierno Britanico habia establecido unas “Reglas de
Enfrentamiento” que tuvieron que ser cambiadas sobre la marcha para poder hundir a
crucero argentino “General Belgrano”, pues éste se encontraba fuera de la Zona de
Exclusén. Ante € hostigamiento de los periodistas de su propio pais en las sucesivas
ruedas de prensa, la Premier britanica Margaret Thatcher utilizo esta técnica minimizando
el hundimiento de dicho buque, al relacionarlo con & eevado niUmero de bgjas britanicas
que podia haber causado en caso de no hacerlo. A partir de ese momento no se volvioé a
comentar nada acerca de ese suceso.

h) Decepcidn imitativa: Consiste en alterar €l contenido de la propaganda enemiga o imitar
su estilo con la finalidad de cambiar € efecto de su resultado e intentar desacreditar sus
esfuerzos posteriores.

Encontramos un gemplo en la Batalla de las Ardenas, donde los alemanes emitieron en la
misma frecuencia en la que lo hacia la BBC una entrevista adulterada con € Marisca
Montgomery con €l objetivo de

debilitar lamoral de las fuerzas briténicas .



i) La reciprocidad: Sin negar ni comentar un argumento embarazoso presentado por €l
enemigo, esta técnica consiste en atacar al adversario con otro de naturaleza semegjante y
gue le sea francamente desfavorable. Un claro gemplo de lo anterior, es la respuesta
alemana a las censuras de los britanicos a su politica antisemita, con un ataque a los
mismos por su politica con respecto a los irlandeses. j) El cortocircuito: consiste en
difundir entre uno 0 mas grupos humanos un tema que € enemigo pretendia difundir
xclusivamente en otro u otros grupos.

Al margen de las técnicas anteriormente expuestas, la contrapropaganda se puede conseguir
utilizando medidas que restrinjan la actividad propagandistica del adversario o a menos se
la dificulte. Se puede restringir fisicamente @ flujo de la propaganda enemiga mediante la
perturbacion de la radio, la censura, la destruccion de impresos y las acciones de casntigo
ontra miembros de una audiencia objetivo descubiertos en posesion de material hostil.
Aunque su efectividad llega a ser notable, esta manera de actuar contra la propaganda
adversaria cada dia mas cuestionable y tiene menos valor.Por una parte, tiende a generar
mayor interés en la audiencia sobre aquellos articulos que consigan pasar los controles, y
por otra, cada vez es mas dificil conseguir controlarlos de manera absoluta teniendo en
cuenta las nuevas tecnologias (Internet, TV y telefonia via satélite, etc...).

A modo de gjemplo, un curioso caso de perturbacion de la radio fue el acontecido durante
e régimen franquista, en € cua, para impedir la recepcion en Espafia de la BBC
Internacional, que emitia en 652 Mhz para todo € continente europeo, decidié asignar la
misma frecuencia de emision a Radio Naciond.

Ya se ha advertido anteriormente que e rumor es una poderosa arma de lasoperaciones
psicolégicas, por 10 que una de los cometidos de la contrapropaganda sera luchar contra
ellos.El rumor surge generalmente por fata de informacion. El perjuicio que suelen causar
los rumores ueden contrarrestarse mediante una de | as técnicas siguientes:

a) Informacién: Proporcionando a la audiencia una amplia informacién sobre todos los
temas de interés publico.

b) Inoculacion: Adoctrinando a pueblo para que considere todos los rumores como algo
desderiable, indigno de confianza y potencialmente inspirado por € enemigo Son gemplos
de lo anteriormente expuesto |os adoctrinamientos que durante la Guerra Fria sufrieron los



pueblos soviéticos y norteamericano, Contra todo lo occidental, en especial de Estados
Unidos, € primero, ycontra los comunistas los segundos.

Como conclusion final de este tema podemos decir que & que en Espafia no se hable de
contrapropaganda no significa que no se utilice, SN0 que no se conoce. Si se hicieran
seguimientos de los conflictos y acontecimientos nacionales e internacionales bajo e
prisma de las Operaciones Psicolégicas, nos sorprenderiamos a comprobar las veces que
son utilizadas bien o mal las técnicas y medidas de la contrapropaganda. Un gemplo de ello
son las campafias de informacién y desinformacion tanto del Gobierno de la Nacién, los

partidos politicos y la banda terrorista ETA durante layafamosa “tregua’.



CAPITULO 5
LOS MEDIOS DE LAS OPERACIONES PSICOLOGICAS

5.1 GENERALIDADES

Se llaman medios de difusion a aguellos, técnicos 0 no, que establecen cualquier tipo de
comunicacion con la audiencia objetivo. Se emplean para complementar o substituir a la
comunicacion interpersona directa en aquellos casos donde ésta es dificil o inaccesible
para la audiencia, o la audiencia no es receptiva 0 smplemente es demasiado amplia como
para acercarse a ella exclusivamente mediante la comunicacion interpersonal. Los diversos
sistemas de difusién pueden clasificarse en tres grupos:

a) Visuales: Comprenden todo tipo de material impreso junto con las peliculas mudas,
dibujos, exposiciones de diverso tipo y los medios de publicidad estética. Las
manifestaciones mas comunes de los medios de difusién visuales en las operaciones
psicologicas militares son los poster y las Volantes . En genera, los sistemas de
comunicacion puramente visuales tienen un grado relativamente bajo de efectividad en
términos de influencia en la audiencia. Sin embargo, mantienen su importancia en la
actualidad debido a su simplicidad y bajo coste de produccién.

b) Sonoros: son todos los sistemas que emplean solo e sonido como soporte para transmitir
su mensgje. En este grupo se incluyen laradio y losaltavoces. Aungue estos sistemas suelen
ser mas complgos 'y costosos quela mayoria de sus competidores visuales, tienen la ventaja
de su influenciay atraccion. También tienen € inconveniente, espacialmente en el caso de
laradio, de que es mas dificil controlar cual esla audiencia receptora del mensaje.

c) Audiovisuales: son aguellos métodos que combinan los  Sistemas
anterioressimultdneamente. La television y € cine son los medios mas conocidos deesta
categoria. Son, con gran diferencia, los medios mas caros y de mayorinfluencia, incluso en
las sociedades rel ativamente sofisticadas



5.2 SELECCION DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION.

La seleccion de los medios de difusion que se van a emplear en una campafia deoperaciones
psicol 6gicas dependeran de una serie de factores. Los mas importantes son:

a) Efecto / Receptividad de la audiencia: Aunque frecuentemente se considera que ciertos
medios tienen mayor influencia que otros, esta idea puede resultar engafiosa cuando se
aplica a una audiencia especifica. En cualquier sociedad, algunos medios de comunicacion
pueden haber obtenido un grado inusualmente elevado, o bajo, de aceptacion y credibilidad
de la audiencia debido a factores histéricos, tales como una tradiciona calidad de
produccion, o a medidas oficiales de control. Estos factores han de tenerse muy en cuenta al
determinar e medio que se vaaemplear.

b) Disponibilidad: Las limitaciones fisicas pueden restringir o impedir € empleo de
algunos medios de difusion. Las tipicas son € coste, 0 como consecuencia de €ello, la
carencia de un equipo de transmision o de recepcion de radio o television, o la accion
coercitiva de fuerzas hogtiles destinadas a impedir la difuson de material impreso en la
zona objetivo. Estos factores se consideraran para e estudio basico de operaciones
psicoldgicas y deben actualizarse continuamente con lainteligencia existente.

¢) Oportunidad: En ocasiones, € valor de un mensge dependera considerablemente de la
velocidad con la que pueda transmitirse a la audiencia. Otros criterios de seleccion pueden
tener que relegarse a un segundo plano en provecho de una rapida difusion.

5.3 VOLANTES Y POSTERS.

Se puede emplear una amplia gama de medios de comunicacion como la radio, la televisiéon
y € cine en una campafa de operaciones psicolégicas larga. Pero la mayoria de ellos son
medios caros y que suponen una preparacion y planificacion eaboradas antes que se
puedan llevar a cabo. En las campafias a corto plazo y a nivel tactico, e material impreso
en forma de Volantes y posters han congtituido tradicionamente la mayoria de la
produccién de las operaciones psicolégicas militares, y no hay un elemento de juicio que
nos lleve a pensarque esto no continle siendo asi.

5.3.1 Caracteristicas del empleo de las Volantes y los pdsters.

La distincion fisica entre un poster y una octavilla consiste en que la segunda tiene dos
caras sobre las que se pueden imprimir mensgjes mientras que € primero solo dispone de



una. Pero la principal diferencia entre ambos es e modo de empleo de cada uno de €llos.
Un péster se fija en un objeto estatico y de esta manera su audiencia es tan solo transelinte;
en

consecuencia, € péster debe establecer una proposicion que no invite a debate. Sin
embargo, un octavilla es potencialmente movil, € destinatario puede leerla en € momento
de recibirla o posteriormente durante su tiempo libre, y por lo tanto, su argumento puede
ser mas detallado e inducir a la discusion. Al margen de las caracteristicas de estos
elementos, ambos comparten una serie de ventgjas e inconvenientes con otros sistemas de
comunicacién mas compleg os y sofisticados como pueden ser |os siguientes:

a) Ventgjas.

1. Coste: El proceso de produccién es relativamente simple y barato.

2. Persistencia: un mensaje impreso perdura hasta que es fisicamente destruido. No esta
sujeto a la imprecisiéon de la memoria humana y puede ser pasado de mano en mano,
especiamente en € caso de las Volantes.

3. Exclusion: El material impreso puede entregarse a un objetivo especifico evitandose que
Ilegue a una audienciaimprevista o, incluso, a una no deseada.

b) Inconvenientes:

1. Rapidez: Carecen de lainmediatez de las transmisiones tanto de laradio

como de latelevision.

2. Distribucion: Pueden requerir una gran cantidad de tiempo y medios logisticos de
distribucién, y verse seriamente afectados por la situacion téctica.

3. Cultura de la audiencia: Es dificil transmitir ideas complgjas en materid escrito a
audiencias analfabetas 0 con un bajo nivel de educacion. Este obstéculo se puede superar o
incluso evitar en cierto modo empleando ilustraciones y dibujos.

4. Neutralizacion: e enemigo puede intentar neutralizar nuestro mensgje adoptando una
accion punitiva en contra de aquellos que se encuentren en posesion de dicho material
impreso.

5.3.2 Principios de diseio.

Aungue € disefio de la octavilla o péster depende considerablemente del contenido del
mensge y de la habilidad e imaginacion del artista, es posible identificar cuatro
componentes basicos de |os productos eficaces de operaciones psicol 6gicas de este tipo:



a) Atencion: El primer cometido de un poster u octavilla es captar la atencidén de la
audiencia objetivo. Los medios para conseguirlo son e empleo de ilustraciones draméticas
0 atractivas, titulares provocativos y colores llamativos.

b) Informacién: El texto debe contener informacién que sea creible y aceptable para la
audienciaalaque se hadirigido, o que atraera a lector alalinea prevista de razonamiento.
c) Deseo: El efecto combinado de ilustraciones dramaticas o atractivas, titulares
provocativos y colores llamativos con e texto informativo debe descubrir o reanimar €l
deseo de satisfacer una necesidad psicoldgica.

d) Accién: Por Ultimo, se sugiere a la audiencia una linea de conducta mediante la cual
consiga satisfacer esa necesidad psicoldgica revelada.

5.3.3 Disposicion y elaboracion del material impreso.

El modo de presentar € material a una audiencia es un factor critico para captar su atencion
e interés. Existen una amplia gama de técnicas estdndares para este fin, pero es probable
gue éstas tengan que ser modificadas segun sea la zona donde se quieran aplicar, prestando
especial atencidn a los distintos estilos artisticos locales. EI material que por su estructura
parezca extrafio o geno a la audiencia objetivo es posible que sea desechado por ésta por
considerarlo una intromisién extranjera con lo que el mensaje correria €l riesgo de perder su
eficacia. La elaboraciéon de los materiales impresos depende del empleo selectivo de una
serie de articul os congtituyentes, de |os que mas se emplean son:

a) Formato:

1. Titular: Es una sola palabra o frase prominente cuyo finalidad principal es atraer la
atenciéon de la audiencia sobre € materia. Se suele mostrar de forma atrevida y debe
emplear palabras que puedan ser leidas y comprendidas por las personas a las que va
dirigido.

2. Subtitulares: Llenan un vacio entre la cabeceray € texto detallado del mensgje. Pueden
también adoptar la forma de encabezamientos de péarrafos, dispersando una cantidad de
texto que de otra manera seria potencial mente monétono.

3. Epigrafes. Estos acompafian a las il ustraciones.



b) llustraciones: Pueden ser fotografias o dibujos. Aparte de hacer mas atractivo € material
del que forman parte, presentan € mensgje de forma simplificada, de manera que cualquier
persona perteneciente a la audiencia objetivo pueda comprenderlo fécilmente sin tener en
cuenta su nivel cultural.

c¢) Texto publicitario: Contiene una dialéctica detallada de |o que se pretende mostrar.

d) Espacio en blanco: Son las partes dd papel, que como indica su nombre, no estén
ocupadas por ilustraciones o texto. Este espacio es inevitable s no se quiere que e producto
tenga una presencia descuidada y desordenada. Por otra parte, una

cantidad excesiva de espacio en blanco tenderd a rellenarse mediante comentarios o
“graffitis’, lo que puede ocasionar serios dafios y perjudicar seriamente d fin dd
propagandista.

5.3.4 El equilibrio y la atencién visual.

Como la eficacia del material impreso depende en gran medida de su apariencia visual, se
deduce que debe prestarse especia atencion al modo en € que se disponen las ilustraciones
y € texto en € espacio disponible. De particular importancia a este respecto son las
cuestiones del equilibrio y la atencion visua. El concepto del equilibrio esta relacionado
con la distribucion del material alrededor de un punto central, € conocido como “centro
optico”. Este es el punto en el que el 0jo comienza instintivamente & examen de un objeto.
En € caso de una hoja de papd se localiza encima del centro geométrico, aproximadamente
a un tercio del borde superior. El equilibrio en derredor a este punto puede ser “formal” o
“informal”. El equilibrio

formal dispone € material de un modo mas 0 menos regular alrededor del centro dptico.
Esta disposicién mejora la presencia y da la impresion de autoridad y estabilidad. Sin
embargo, tiende a carecer de presencia visuad e interés. El equilibrio informal es mas
dindmico y tiene mayor oportunidad de despertar la curiosidad de la audiencia. Se consigue
mediante una

extension aparentemente casual del material en la pagina. Esta impresion se consigue a
menudo colocando € texto e ilustraciones en una diagona imaginaria que atraviesa €
centro optico. El control de la atencidn visual tiene por objeto asegurar que €l materia se



percibe en una secuencia tal que presentard € argumento mas eficazmente. Se basa en la
tendencia humana a inspeccionar una serie de objetos a lo largo de lineas familiares o
l6gicas. Se dispone de tres métodos principales para conseguir la secuencia prevista de
observacion:

a) Secuencial: Se marca una serie de objetos con titulos que normalmente se emplean en
una secuencia fija. Los giemplos incluyen series numéricas, dias de la semana y letras del
alfabeto. Mediante la presentacion del conjunto de estas etiquetas, € lector tendera a
examinarlas, a igual que los apartados alos que hacen referencia

en su orden tradicionamente establecido. La aplicacion mas familiar de esta técnica es la
historieta gréfica en tiras, donde las ilustraciones estarédn secuencia mente numeradas.

b) Mecanica: Esta técnica implica € empleo de lineas o flechas para marcar € orden en €
gue deben observarse |os diversos componentes del material.

c) Sugestiva: Se puede conseguir sutilmente que los ojos del lector se dirijan a un punto
determinado mediante alguna caracteristica particular de una ilustracion o la disposicion del
texto. Unamirada fija o los gestos de una figura serian buenos ey emplos de lo anterior.

5.3.5 Clasificacion de las Volantes y posters.

Las Volantes y posters son mas eficaces cuando de dirigen a objetivos especificos y, por |o
tanto, aprovechan su situacion y necesidades inmediatas. Es probable que en la operaciones
psicol gicas militares no sea posible encontrar suficiente persona instruido para disefiar un
gran volumen de productos especiales para un objetivo determinado. En este caso sera
necesario recurrir a la utilizacion de material estandar. Las Volantes y posters estandares
preparados con antelacion tienen la ventgja de que pueden disponerse en grandes
cantidades, y por lo tanto, permiten mantener la continuidad del esfuerzo en las operaciones
psicolégicas. No obstante, la carencia de tépicos tendera a reducir su eficacia, y por
consiguiente, se rechazaran, siempre que se pueda, a favor de materia adaptado a la
audiencia objetivo y a la situacion. Una excepcion comuin a esta regla son las Volantes
conocidas como “salvoconducto” o “rendicion”. Estas pueden almacenarse en gran ndmero
y ser difundidas en la zona de accidn de una unidad cuya situacion téctica sea susceptible a
esa apelacion. Incluso en este caso, una octavilla especialmente preparada que contenga €l
nombre de la unidad, € de sus oficiales, etc..., es la que tiene mayores probabilidades de
conseguir e éxito. Las Volantes en € campo de batalla son informativas, persuasivas o



direccionales (0 una combinacién de las tres). Estas Volantes pueden clasificarse mas

especificamente de la siguiente manera:

a) Estandares: Pretenden ser relevantes en la mayoria de las situaciones y actuar contra casi
todos los miembros de las fuerzas armadas enemigas durante un periodo de tiempo
prolongado.

b) De contingencia: Son preparadas con antelacion, para su empleo en sSituaciones
determinadas, como , por giemplo, una unidad se queda ailada. ¢) De situacion especial:
Se preparan para aprovechar:

1. Situaciones especificas, como & que una unidad enemiga en particular se quede aidada.

2. Informacién especifica, como € conocimiento que un oficial enemigo es impopular entre
sus propias fuerzas.

d) Salvoconducto / Rendicion: Puede ser una situacion especial o estandar.

€) Noticias: Es similar ala hoja de un periddico pero reducida a tamafio de una octavilla.
5.3.6 Difusion de Volantes .

Las Volantes pueden difundirse de multiples maneras, como por gemplo, mediante
disparos de artilleria, globos, aviones y desde estos por medio de bombas cargadas con
ellas, paguetes con dispositivos para su explosion en € aire o por lanzamiento libre. La
eleccion dependerd en gran parte de la disponibilidad de sistemas de lanzamiento, las
caracteristicas de la difusion necesaria, referidas a la extension y localizacion de la zona
objetivo y su vulnerabilidad en la situacion téctica existente.

5.4 OPERACIONES CON ALTAVOCES.

5.4.1 Caracteristicas de empleo.

La limitacion obvia de los altavoces es su corto alcance. A pesar de esta dificultad, la
difusion de propaganda por medio de altavoces presenta una serie de ventgjas:

a) Selectividad: El corto acance de los atavoces posibilita dirigirse a audiencias objetivo
pequefias, puntualmente identificadas y, por lo tanto, se puede adaptar €l contenido de los

mensajes ala situacion particular.



b) Atraccion: Los altavoces son en realidad como una prolongacion de la comunicacion
cara a cara. Aungque realmente la comunicacion es en una sola direccion, con elos es
posible establecer una ciertaidentidad con la audiencia.

¢) Movilidad: Aunque dependera del equipo empleado, los altavoces generalmente son
portatiles, y pueden ser instalados en cualquier clase de vehiculo, incluyendo aeronaves y
helicopteros.

d) Simplicidad: Los atavoces son baratos, faciles de mangar y mantener, y no requieren
gue la audiencia objetivo posea un equipo especia de recepcion.

e) Velocidad: Es un medio bastante veloz a no requerirse demasiado tiempo para preparar
un mensgje oral. Al margen del inconveniente de su corto alcance, los altavoces tienen otras
limitaciones, como las que a continuacion se resefian:

a) Vulnerabilidad: Precisamente a causa de su corto alcance, los altavoces y sus operarios
son vulnerables a la accion del enemigo. Este peligro es especiamente critico cuando se
trata de emplear equipos montados en aeronaves y helicdpteros. Los riesgos para €
personal que opera con equipo basado en tierra puede reducirse en cierta medida con €
empleo de terminales remotas.

b) Restricciones fisicas: Los truenos, la humedad, las temperaturas elevadas, los terrenos
asperos y abruptos, la vegetacion densa 'y € ruido ambiente perjudican la audicion y, por
consiguiente, reducen €l acancey laeficacia de los atavoces.

5.4.2 Formato del mensaje.

Los mensgjes a través de altavoces pueden transmitirse en directo por medio de un locutor
0 pueden estar gravados de antemano.

En cuaquier caso, la duracién de un mensagje debera ser breve, particularmente cuando se
emplean plataformas de emisién aéreas. Los mensges innecesariamente largos invitan y
ayudan a su neutralizacion por parte del enemigo y frecuentemente tenderan a confundir a
la audiencia. El texto de un mensgje debe estar compuesto de una serie de frases smplesy
claras. Las palabras y eddganes clave deben repetirse varias veces en un mismo mensgje
con la finalidad de conseguir € maximo efecto. Los mensajes en vivo tienen la ventgja de
su flexibilidad, pues pueden prepararse inmediatamente antes de su difusiéon y por
consiguiente, el mensagje puede incorporarinformacion de dltima hora que sea de gran
interés para la audiencia. Aunque frente a esto habra que calibrar € pdigro del materia



proveniente de una investigacion deficiente y de la transmision apresurada de ideas. Por
otra parte, la transmision en directo exige e empleo de un micréfono con e afiadido del
ruido de fondo que se puede producir. Los mensgjes gravados con anterioridad en un
estudio suelen tener gran claridad y pueden retransmitirse tantas veces como se quiera sin
temor a que se produzca un cambio inadvertido de su contenido. Ademas, de esta manera se
soluciona @ ruido de fondo, especialmente en las operaciones desde €l aire. Sin embargo, €
uso de grabaciones elimina la capacidad que tiene € locutor para aprovechar los cambios
inesperados y repentinos tanto de la audiencia como de la situacion  5.4.3 Seleccion de
locutores.

Un locutor debe ser elegido primordialmente por su claridad de voz y por su conocimiento
y correcta pronunciacion de lenguaje en uso. Es también deseable que su voz sea
convincente y sugiera una personalidad apropiada a material que esta transmitiendo.
Aungue no sea esencial, se obtendra un mayor beneficio s @ locutor posee un suficiente
conocimiento local, asi como ingenio y agudeza creativa que contribuyan al esbozo de sus
jpropios guiones.

Una manera smple y eficaz para afrontar € problema del lengugje asi como € de
conocimiento de la regién es e empleo de nativos en estas tareas, sin descuidar que es
posible que entre ellos exista algun traidor a nuestra causa.

5.5 OTROS MEDIOS DE DIFUSION.

Las Volantes , poésters y mensagjes mediante altavoces comprenden probablemente la
mayoria de la produccién de las operaciones psicoldgicas de campo de batalla en cualquier
campahia debido a su smplicidad, flexibilidad y bgo coste. En ocasiones se puede obtener
el acceso a otros medios de comunicacion mas sofisticados. Los planificadores de
operaciones psicologicas deben poseer un conocimiento y comprension clara de las
capacidades y limitaciones de estos medios de comunicacion y de los principios que rigen
su empleo €eficaz La radio, la television, € cine y las artes escénicas comparten las
caracteristicas comunes de complgjidad y alto coste. Para conseguir aumentar y mantener
una audiencia leal y receptiva sera necesario generar un flujo continuo de material nuevo.
Esto exigira un elevado nimero de personas especializadas, como son |os autores, técnicos
y los artistas. La radio, la televisién y en menor medida € cine, requieren una produccion,
equipo e instalaciones de recepcion y emision, los cuales son caros. Es bastante improbable



gue las fuerzas armadas dispongan de estos medios de difusion de forma exclusiva, a
menos que se adquieran con motivo de un conflicto determinado, asi como la contratacion
del equipo especializado. Sin embargo, existe la posibilidad de difundir € material militar
de operaciones psicol égicas a través de |as redes de distribucion civil.

5.5.1 La radio.

Latransmisién por radio es excepcionalmente apropiada para la difusion de propaganda. Su
alcance, oportunidad y versatilidad permiten que la propaganda transmita informacion a
una audiencia de masas con una rapidez tal que sdlo es comparable con la televisiéon. Sus
caracteristicas mas importantes son las siguientes:

a) Rapidez: El material del programa puede prepararse o0 modificarse en muy poco tiempo.
Esto proporciona a propagandista una gran ventga en cuanto a la llegada de nueva
informacién o de cambios rapidos e inesperados en la situacion politica o militar.

b) Alcance y cobertura: Dependiendo de las frecuencias disponibles, se puede transmitir
por radio a gran distancia, con |0 que se proporciona acceso a las audiencias de gran
potencial.

c) Atencién a la audiencia: El escuchar una transmisién de radio no requiere un gran
esfuerzo por parte de la audiencia ni la impide realizar otros cometidos simultaneamente.
Répidamente la escucha se convierte en habito.

d) Versatilidad: El locutor dispone de un amplia gama de formatos de programa, que
incluyen, entre otros, musica, dramatizacién, noticias, coloquios y debates. Mediante un
andlisis cuidadoso del objetivo se identificardn y explotardn los tipos de programa mas
favorables parala audiencia prevista.

€) Familiaridad: Un servicio fiable y bien planeado tendera a crear unos oyentes adeptos y
leales que cada vez se sentirdn mas identificados con & programa, con sus locutores y, por
ultimo, con sus contenidos bésicos, sean politicos o de otra indole.

f) Efecto emocional: La radio posee todo € poder emotivo de la palabra hablada. Un
director de produccién competente puede gercer una considerable influencia en la
audiencia mediante una cuidadosa seleccidn de los locutores y los demés participantes en
los programas, asi como de la popularizacién de su imagen publica. Si, como en muchas
naciones subdesarrolladas, escuchar la radio es una actividad de grupo, € efecto emociona
de los programas y sus manifestaciones aumentara.



Laradio es un medio de propaganda excepcional, pero a pesar de ello tiene como cualquier
otro medio sus limitaciones, de las que las mas significativas son las siguientes:

a) Perturbacion: Aunque para perturbar una emision de radio sea necesario un equipo
técnico complgo y caro, una vez se dispone del mismo es relativamente facil hacerlo.

b) Limitaciones técnicas: Las condiciones meteorolOgicas afectan de manera muy
importante a las transmisiones de radio, ocasionandolas perturbaciones y distorsiones. Otro
elemento que influye en las mismas es @ terreno, pues de sus caracteristicas depende €
alcance. Estas circunstancias pueden deteriorar seriamente € alcance y cobertura de un
transmisor.

¢) Disponibilidad de receptores: Es posible que la propiedad o empleo de receptores radio
en la zona objetivo pueda verse restringida por € coste de los mismos o como resultado a la
accion de la censura. Cuando €l precio de los receptores sea un factor importante, la
audiencia estara limitada en gran medida a los grupos de las clases superiores. Las medidas
de censura pueden en algunas zonas consigtir en la instalacion de sistemas de retransmision
por lineas terrestres, declarando, entonces, ilegal la posesion privada de receptores.

d) Potencia o fuente de alimentacion: Los receptores de radio necesitan una fuente de
alimentacién eléctrica, ya sea una red comin o sean pilas secas. Las interrupciones de la
corriente y las carestias econdémicas de la guerra pueden impedir € acceso de la audiencia a
estos medios.

€) Temporalidad: La radiodifusion es un medio transitorio; no deja grabacion permanente
Yy, en consecuencia, sus mensagjes pueden olvidarse o distorsionarse con e paso del tiempo.

f) Competencia: Existe un considerable nimero de estaciones de radiodifusion que
transmiten en e mundo. Estas, junto con cuaquier instalacion adicional que pueda
establecer nuestro adversario para satisfacer sus necesidades durante un conflicto particular,
competiran con las nuestras por captar la atencion de la audiencia.

Al establecer un servicio de radio, es necesario tener en cuenta ciertos principios s se
quiere conseguir y mantener una audiencia. Los principales son |os siguientes:

a) Fiabilidad del servicio: La estacion debe informar debidamente de las horas de emision,
frecuencias y programas, reparando en los habitos de escucha de la audiencia objetivo. Las



variaciones de este modelo deben evitarse, y s son absolutamente esenciales, se notificardn
con la suficiente antelacion.

b) Repeticion: Es de esperar que diversos elementos de la audiencia escuchen € programa
en diferentes momentos del dia. Del mismo modo, € grado de atencién de los miembros de
una audiencia variard alo largo de todo € periodo de escucha. Por esta razon serd necesario
repetir una serie de veces los apartados claves con la finalidad de asegurarse que éstos sean
escuchados y comprendidos completamente por toda la audiencia.

¢) Credibilidad: Es bastante importante que se realice € esfuerzo de aumentar y mantener
la credibilidad anta la audiencia. Debe resistirse la tentacion de arriesgar la credibilidad
para conseguir una cierta ventaja a corto plazo.

d) Contenido del programa: El materia del programa debe prepararse y programarse de
acuerdo con un plan l6gico, basandose en los intereses y habitos de escucha conocidos de la
audiencia. El contenido del programa debe igualar y a ser posible superar los niveles de
calidad alcanzados por los servicios adversarios. No basta solo con que € mensge de la
propaganda esté cuidadosa y correctamente estructurado. Si se quiere conseguir audiencia,
el material debe ser 1o suficientemente atractivo como para captar la atencién de ésta.

€) Equilibrio: Un programa estereotipado y uniforme generara aburrimiento en la audiencia,
con la consiguiente disminucion del nimero de oyentes de esa emisora. Por lo tanto, los
programas deben ser variados y amenos, intercalando noticias y temas actuales con musica,
dramatizacién u otros espacios de entretenimiento. De

esta manera se conseguird un programa equilibrado que divierta y entretenga, a mismo
tiempo gue se transmiten los mensgj es propagandisticos deseados.

f) Seleccion de locutor: Frecuentemente, los locutores y actores llegan a ser figuras
populares y, por lo tanto, respetables. Por ello afiaden peso y credibilidad a material que
presentan. Por estos motivos, € persona se debe seleccionar basandose en la “personalidad
radiofonica’ y en la calidad de la voz. La radio también puede ser un medio parala difusién
de propaganda negra. Este tipo de propaganda falsea deliberadamente la fuente de donde
proviene, buscando con €ello e confundir y desmoralizar a su audiencia. Las operaciones
con “radios negras’ fueron muy eficaces en tiempos pasados. Pero en la actualidad, y con
los medios técnicos disponibles, hay que extremar |as precauciones para asegurarnos que la



fuente real no serd descubiertas S esto sucediese, las estaciones que estuvieran
patentemente bajo € mismo promotor se verian severamente dafiadas.

5.5.2 La television

Como todo & mundo sabe, la television es € medio de difusién mas influyente y poderoso
de todos. Tiene mucho del efecto visua del cine a que se le aflade |la familiaridad de la
radio. Junto con estas cualidades se encuentra la intimidad que resulta de su posicion en €
hogar o lugar de reunion de la comunidad, y la tendencia que existe en la actuaidad a ser
empleada como medio habitual de estimulo y entretenimiento. La television tiene, ademés,
unas caracteristicas adicionales que le confieren una serie de ventgjas especiales para ser
empleada en una campafia de operaciones psicol ogicas:

a) Velocidad: Al igua que la radio, la televisién puede responder muy rapidamente a
situaciones nuevas 0 cambiantes y con ello aprovechar las oportunidades que se presenten.

b) Nivel cultural de la audiencia: no es necesario que los que ven la televisiéon tengan un
nivel cultural alto.

¢) Comunicacion entre culturas: Como es un medio relativamente nuevo, la television ha
desarrollado su propio estilo de enfocar las cosas, que depende mucho menos de las formas
locales tradicionales que |os medios de comunicacion

mas antiguos. estos factores se combinan para reducir el caracter especifico de los métodos
de presentacion de television y asi simplificar la mision de la propaganda. A pesar de sus
considerables ventgjas como medio de difusion, la television padece, como los demaés, de
ciertas limitaciones:

a) Alcance: El alcance de las transmisiones ordinarias de televisién no es amplio, y solo
puede incrementarse con € empleo de instalaciones auxiliares de retransmision vulnerables
y costosas. Sin embargo, los avances de la comunicacion via satélite estdn cambiando esta
situacion y proporcionando un potencial estratégico alatelevision.

b) Necesidad de receptor: El coste de los receptores limita seriamente su disponibilidad en
muchas partes del mundo. Ademas, estos receptores necesitan una fuente de alimentacién
que también es dificil de encontrar es dichas éreas. Por lo tanto, 1os equipos existentes en
algunos paises del mundo se concentra en los grupos de las clases superiores. Por otra
parte, € potencia estratégico de la television via satélite depende de que la audiencia

objetivo posea € equipo necesario para recibir la transmision. c) Temporalidad y



competencia: Como ocurre con la radio, la televisién es un medio transitorio, y por 1o
tanto, sujeto al olvido y deformacion de sus mensgjes. Del mismo modo, es posible que
sufra la competencia de la del adversario, aunque los alcances limitados lo hacen menos
probable que en € caso de laradio.

d) Gastos administrativos generales: Los medios técnicos necesarios para efectuar las
transmisiones de television tienen un ato coste de construccion y su mantenimiento y
funcionamiento exigen un gran nimero de personal técnico. Incluso para € programa mas
modesto es necesario confeccionar una gran cantidad de material, que también sera costoso,
tanto en términos de personal como monetarios. La television tiene un potencial cada vez
mayor como medio de propaganda estratégico y un papel obvio en la acciones de
consolidacion psicoldgica. Pero aln tiene que conseguir un mayor efecto contra los
objetivos del campo de batalla, ya que es poco probable que las unidades enemigas tengan
acceso a los receptores en € teatro de operaciones. Sin embargo, su empleo en el campo de
batalla no debe descartarse, especiamente como medio para comunicarse con la poblacién
civil que se encuentran bgo control enemigo en la zona de operaciones y con las unidades
enemigas que se encuentran en la retaguardia. El coste y la complgidad técnica de la
produccion y difusén sugieren que @ empleo de la televisién en las operaciones
psicolégicas militares puede efectuarse con la explotacion de las instalaciones y redes
civiles.

5.5.3 El cine.

Las peliculas son un medio influyente que alin conserva una gran popularidad, en especia
en aguellas zonas donde alin no se dispone de la television. Entre sus muchas ventgjas se
encuentran:

a) Credibilidad: La influencia de una pelicula bien realizada tiende a superar las limitadas
aptitudes criticas de una audiencia poco culta y sofisticada. A menudo, € mensge que se
entienda sera absorbido sin apenas resistencia por parte del espectador, siempre que no
entre en conflicto directo con las tradiciones, actitudes y valores basicos de la audiencia
objetivo.

b) Cultura: como en los casos de la television y de la radio, no es necesario que la

udiencia sea culta



¢) ldentificacion emocional: La caracterizacion tan desarrollada, que es una peculiaridad de
muchas peliculas, motiva que la audiencia se identifique con la sStuacion y €
comportamiento de los actores principales, tanto en su papel en la pelicula como en la vida
real. Esto aumenta € potencia de la propaganda en los medios de difusion y puede
promover la influencia de actores determinados en tal medida que pueden posteriormente
emplearse como comunicadores clave.

d) Recuerdo en la audiencia: El grado de participacion de la audiencia en la proyeccion de
peliculas asegura un elevado grado y duracion del recuerdo.

Por otra parte, como cuaquier medio de comunicacion, e cine tiene sus propias
limitaciones, de las que las principales son:

a) Gasto: El personal y material especializado necesario para producir una pelicula son
extremadamente costosos. S se emplean actores famosos y de prestigio reconocido, €
gasto aumentara de una manera considerable.

b) Tiempo: La produccion de una pelicula es un proceso lento que es muy dificil de acelerar
sin sufrir normamente de una merma considerable de la calidad de la misma. Por este
motivo es imposible aplicar este medio a objetivos a corto plazo.

¢) Limitaciones de la audiencia: La distribucién y presentacion de peliculas puede ser
controlada muy fécilmente por las autoridades gubernamentales, ya sea con la censura
previa o con la prohibicion de su proyeccion. De esta manera, se limita e empleo de este
medio en un ambiente politico hogtil, aunque este problema se ha paliado en parte por la
disponibilidad cada vez mayor de equipo de video que puede facilitar nuevas alternativas
paraladifusion de las mismas.

5.5.4 Las artes escénicas.

Las actuaciones en vivo, que incluyen obras de teatro y danza atraen a grandes audiencias
en gran parte del mundo. En general, tienen una influencia semegante, aunque menos
pronunciada por las diferencias entre las audiencias, a la del cine. Sufren las mismas
limitaciones de oportunidad, restricciéon de audiencia y en un grado, generalmente, mucho
menor de coste. La necesidad de actores con capacidad artistica apropiada a la cultura local
puede ser algo dificil de encontrar.



5.5.5 Material impreso diferente a las VVolantes y posters.

Una vez visto con anterioridad en detalle las Volantes y los posters en vista de la utilidad
demostrada de esas categorias de materiales impresos en las operaciones psicolégicas
militares, veremos sucintamente otros tipos de materiales impresos. Existe una amplia
gama de materid impreso que es muy variada y que va desde los libros, folletos,
periddicos, revistas, pegatinas e incluso sellos.

Este material cuando se compara con las Volantes y los pésters, se caracteriza
generamente por su mayor volumen. Por otra parte, tienen los mismos problemas en la
produccion y difusién en € campo de batalla, incluso algunos mas. En particular, la
elaboracién de un periddico que tenga cierta regularidad requiere un gran esfuerzo editorial
S se desea conseguir lectores. Todo esto permite que la propaganda estratégica de
consolidacion pueda recurrir a una gran gama de material impreso para cumplir con sus

fines, utilizando en cada momento la que operativamente sea mas eficaz.



CAPITULO 6
OPERACIONES PSICOLOGICAS EN MISIONES DE PAZ.

6.1 CARACTERISTICAS Y PRINCIPIOS.

El principal objetivo de las operaciones psicolégicas en misiones de paz es apoyar a las
fuerzas de mantenimiento de la paz en la consecucion de las diferentes misiones que se
asignen. Generamente se considera que la operacion psicolégica ha tenido éxito s se
consigue ganar "la confianza y la cooperacion” por parte de la audiencia objetivo. La
persona 0 grupo de personas a las que se dirige un mensgje determinado, en misiones de
paz, suelen ser lideres, gjércitos contendientes, poblaciones completas 0 sectores de éstas.
En muchas ocasiones, ganarse "la confianza y cooperacion” de la audiencia objetivo no es
tarea sencilla, partiendo de la base de que las percepciones del componente de la mision de
paz, y las percepciones de las audiencias objetivo van a ser muy diferentes.

1) El componente de una mision de paz se ve a St mismo como un protector, imparcia y
como gecutor de un sacrificio para ayudar a todas las partes.

2) Las fuerzas contendientes le ven como un extranjero, como un mediador y en ocasiones
como un mediador partidista.

3) La poblacién le ve como un extranjero y como un supuesto protector. Si se consigue por
medio de una campafia de operaciones psicoldgicas influenciar las percepciones, tanto de
las fuerzas contendientes como de la poblacién audiencia objetivo, para que éstas sean las
mismas que las del componente de la misién de paz, se habra conseguido € objetivo
buscado. Para llevar a cabo las diversas campafias de operaciones psicoldgicas en misiones
de paz se empleara bien la propaganda en sus diversas formas (cara a cara, Volantes ,
emisiones de atavoces o radiofénicas, television, etc.) o bien otro tipo de acciones de tipo
diplomético, politico, econdmico o militar susceptibles de influir en la audiencia objetivo.

Es de vita importancia tener en cuenta que la propaganda que se lleve a cabo en las
misiones de paz debe ser siempre cohesiva y blanca, evitando cualquier tipo de recelo por
parte de la audiencia objetivo, y debe estar en marcada dentro de una Operacién
Psicoldgica de consolidacion. Esta totalmente prohibida la propaganda divisiva en la que



se critique a lideres o grupos de poblacion y la propaganda negra o gris en la que se
desconozca o0 se oculte la fuente de procedencia. Para que la propaganda sea efectiva,
deberd cumplir los siguientes principios:

a) Veracidad: Todo mensgje que se haga llegar a la audiencia objetivo debe ser cierto. Hay
gue evitar las mentiras que darian lugar a desprestigio definitivo de la fuente de
procedencia.

b) Credibilidad: No basta con que € mensaje sea cierto, también ha de ser creible para la
audiencia objetivo, consiguiendo de esta forma € efecto buscado.

¢) Verificabilidad: Toda la informacion dirigida a la audiencia objetivo debe poder ser
comprobada por ésta con el objeto de que pueda observar que es veraz. d) Unidad de
Esfuerzo: No se puede concebir una Operaciéon Psicoldgica independiente a resto de las
operaciones. Se debe efectuar siempre una coordinacion que dara lugar a una mayor
efectividad.

6.2 RESPONSABILIDAD DE EMPLEO Y ACTIVIDADES.

La necesidad de emplear las operaciones psicoldgicas como instrumento de apoyo a las
misiones de paz esta fuera de toda duda, sin embargo su gecucion debe llevarse a cabo con
habilidad, evitando cualquier tipo de interpretacion errénea por parte de la audiencia
objetivo. En este sentido, € jefe de la fuerza que lleva a cabo la misién de paz es €
responsable dd empleo de este tipo de operacion, sin olvidar la imprescindible
coordinacién que debe llevar a cabo con la organizacion politica que dirige la mision
(ONU, OSCE, OTAN). También es de gran transcendencia tener siempre presente las
limitaciones legales que suponen los acuerdos sobre € estatus de la fuerza (SOFA) asi
como otros tipos de acuerdos que se firmen con respecto a empleo de las operaciones

psicol 6gicas.

Las actividades que se pueden llevar a cabo en & marco de las operaciones psicoldgicas en
misiones de paz son de tres tipos:

a) Preparatorias.

b) En apoyo de las operaciones militares.

¢) En apoyo de las operaciones civiles.

6.2.1 Actividades Preparatorias



La célula de operaciones psicoldgicas debera efectuar una valoracion desde € punto de
vista psicolégico del &ea de operaciones, identificando entre otras cosas, lideres y
comunicadores clave, posibles audiencias objetivo, asi como susceptibilidades de todos
ellos. Tras esta valoracion participara en la preparacion e instruccion de las fuerzas que van
a participar en la mision, informando sobre las caracteristicas y peculiaridades de los
habitantes del area de operaciones. Ademés de esto, se deberd preparar a las audiencias
objetivo con respecto a la llegada de las fuerzas de paz. Se les explicara en qué consiste la
mision y se les persuadira para que su comportamiento sea de cooperacion y colaboracion.
6.2.2 Actividades en apoyo a las operaciones militares

La unidad de operaciones psicolOgicas serd € portavoz del mando con respecto a las
diversas audiencias objetivo. Aparte de esto se redlizaran actividades dirigidas a

a) Conseguir y mantener e consentimiento de la poblacién sobre la presencia de lafuerza

b) Proyectar unaimagen favorable de lafuerza.

c) Evitar interferencias.

d) Proporcionar "retroalimentacion” (feedback) sobre percepcionesy actitudes.

6.2.3 Actividades en apoyo a las operaciones civiles

Estan dirigidas a apoyar principamente a las organizaciones no gubernamentales (ONG,s).
Este apoyo consistira en:

a) Proporcionar informacion.

b) Evitar interferencias en las operaciones civiles.

¢) Informar ala poblacion sobre temas de salud, sanidad o seguridad.

d) Informar sobre minas/campos de minas.

€) Apoyar en e control de refugiados.



CAPITULO 7
LAS OPERACIONES PSICOLOGICAS A TRAVES DE LA HISTORIA.

7.1 GENERALIDADES

Unos 500 afios antes de Jesucristo, € gran General chino Sun Tzu, en su conocido libro "El
arte de la guerra’, hacia una verdadera apologia de las operaciones psicolégicas cuando
decia:

"Obtener un centenar de victorias en un centenar de combates no supone una gran destreza.
La gran destreza se demuestra cuando se derrota a enemigo sin luchar". Una de las
primeras veces que se aplico la propaganda de forma exitosa fue en las guerras entre persas
y atenienses. Herodoto nos cuenta en uno de sus libros, como |los atenienses hicieron unas
inscripciones en un lugar de paso obligado dirigidas a los jénicos (sector del gjército persa)
persuadiéndoles a que abandonasen la lucha aludiendo a razones de hermandad. Los
mongoles utilizaron |la propaganda de una manera tan efectiva que incluso en la actualidad
tiene vigencia. Actualmente se sigue creyendo que las grandes conquistas de Genghis Khan
fueron conseguidas gracias a las salvajes hordas de jinetes tartaros. Nada mas lgjos de la
redlidad, ya que e imperio de Genghis Khan se construy6 sobre la base de una avanzada
estrategia militar que incluia fuerzas pequefias pero muy mdviles, intdigencia y
propaganda. Esto implicaba € envio de emisarios a las zonas que se iban a conquistar, y
gue se dedicaban a espiar a enemigo y a difundir rumores sobre € gran nimero y la
ferocidad de las tropas mongolas. De esta forma conseguian la desmoraizaciéon del
adversario, y en muchas ocasiones su huida sin luchar. En la guerra de secesion
norteamericana, ambos bandos en conflicto, dirigieron sus campafias de influencia hacia
Inglaterra con la esperanza de ganar su apoyo para sus respectivas causas. Queda la duda
sobre s dichas campafas fueron planificadas normalmente y se les asignaron recursos
adecuados para llevarlas a cabo. Lo gque si sabemos es que € norte tuvo éxito a lograr que
Inglaterra restringiera su apoyo a Sur. Cabe agregar que € Sur



conservé algun apoyo del Reino Unido a lo largo de la Guerra a pesar de los esfuerzos del

Norte. Si damos un salto historico hasta la primera guerra mundial, nos encontramos que no
fue muy imaginativa en lo referente a operaciones psicoldgicas, reduciéndose a propaganda
insgdiosa en las trincheras. La propaganda se difundia principamente mediante €
lanzamiento de Volantes desde globos, aviones o incluso con artilleria buscando la
desmordizacion del enemigo e incitdndole a rendirse. Lo mas destacable fue la aparicion
del "salvoconducto”, que garantizaba un trato digno y honroso a soldado que se rindiera.
No se sabe con certeza como los detalles de las operaciones psicoldgicas se incluian en la
actividad bélica diaria 0 como la propaganda contribuy6 a que los efectivos enemigos se
rindieran. Lo que se sabe es que hubo un incremento en € nimero de soldados que
desistieron de la lucha durante la campafia lo que llevo a los analistas militares a considerar
la propaganda como un elemento de gran impacto en la batalla. Era un elemento que podia
provocar de mediano a alto grado de agotamiento, tanto en las fuerzas militares como en la
poblacién civil del enemigo, impacto que no podia echarse en saco roto. Durante la
segunda Guerra Mundial, los érganos de operaciones psicoldgicas adquirieron un gran
desarrollo en ambos bandos. Los alemanes crearon un ministerio de propaganda que bgo
las 6rdenes del doctor Goebbels coordinaba todas las acciones propagandisticas, y entre
otras cosas consiguieron:

1. Hacer creer a resto del mundo que la maquinaria de guerra alemana erainvencible.

2. Invitar alos medios de comunicacién extranjeros a observar los desarrollos militares

3. Exagerar la potencia de la Lutwaffe.

En definitiva ocuparon Checoslovaquiay se anexionaron Austria sin luchar. Por otro lado,
los aiados también hicieron un amplio uso de las operaciones psicoldgicas, creando
secciones de guerra psicol 6gica en los Estados Mayores de |os Teatros de Operaciones. Los

americanos hicieron un eficaz uso de la propaganda especialmente con la gran difusion de
peliculas.

Durante la segunda guerra mundial las actividades propagandisticas comenzaron a
conocerse como "Operaciones Psicoldgicas. La radio, en existencia hacia unos veinte afios,

también se le hizo parte integrante del plan . Los atavoces montados en lo Carros de
combate, con un alcance de méas de tres kilébmetros, revelaron el nuevo poder de la voz

humana cuando se orientaba hacia los combatientes de las fuerzas opositoras. El afamado



raid aéreo sobre Tokio en 1942 fue considerado como un evento propagandistico de gran
importancia, cuando menos por dos razones. El asalto cuidadosamente planificado,
demostro a los japoneses que los EE.UU. podian alcanzar su territorio con bombarderos, 1o
gue incentivo a estos a tomar medidas protectoras innecesarias. No menos importante fue el
ataque a liderazgo japonés que habia asegurado que Japdn nunca seria atacado. La
planificacion, la movilizacion y la gecucion fueron elementos que funcionaron a unisono.
En la Guerra de Vietnam, la intervencién de los EE.UU. con respecto a las operaciones
psicolégicas no fue demasiado afortunada ya que no influyé adecuadamente en la
poblacién, ademés de la fata de interés del soldado sobre la contienda. Se utilizd la
television como principal medio estratégico de propaganda, e incluso la radio, que no tuvo
demasiado éxito a causa de la fata de receptores que, en alguna ocasion, incluso se
lanzaron sobre las zonas objetivo. En contraposicion a la guerra de Vietnam |os americanos
utilizaron con éxito las operaciones psicol 6gicas en lainvasion de Granada:

1. Se lanzaron Volantes dirigidas a la poblacion buscando su apoyo e incitdndoles a dar
informacion sobre la guerrillay soldados cubanos.

2. Se efectuaron emisiones de radio de una duracion de 11 horas diarias.

3. Se llevaron a cabo actividades de consolidaciéon difundiendo mensajes por medio de
altavoces colocados sobre vehicul os.

En la guerra del Golfo, aunque merecera capitulo aparte diremos que se emplearon muy
diversos tipos de acciones psicol dgicas por ambas partes, sin embargo se puede decir que €
vencedor desde e punto de vista de las operaciones psicolégicas fue Sadam Hussein. Las
fuerzas de la coalicion llevaron a cabo un gran nimero de operaciones psicol égicas dentro
de la campafa, quizés la més exitosa fue € lanzamiento de salvoconductos sobre las
fuerzas iraquies, que tuvieron un gran impacto psicolégico provocando gran nimero de
rendiciones. Sadam Hussein utilizd las operaciones psicolégicas con gran maestria,
apareciendo varias veces en television, bien dando comunicados, bien ensefiando las piezas
de una bomba Atdémica, o incluso mostrandose con nifios occidentales que estaban
retenidos. Ademas difundié diversos rumores sobre e voluminoso y bien preparado gército
iraqui (concepto totalmente falso), e incluso sobre la posible utilizacién de armas quimicas
durante & conflicto.



7.2 LAS OPERACIONES PSICOLOGICAS EN LA ANTIGUA UNION SOVIETICA
7.2.1 El aparato de propaganda de la Union Soviética

El aparato de propaganda y los métodos de actuacion de la Unidn soviética constituyeron
una importante amenaza de operaciones Psicolégicas para € mundo libre. La propaganda
sovi ética tenia numerosos objetivos entre los que se encuentran influir en la opinion publica
propiay aiada, reducir la eficacia de combate de las fuerzas armadas occidentales y apoyar
a los movimientos revolucionarios. La Unién Soviética ocupd € primer lugar en la difusién
de propaganda. La propaganda estaba presente en la practica totalidad de las actividades de
informacién y culturales soviéticas. El término soviético de "propaganda extranjera’ se
empleaba para las comunicaciones de operaciones psicoldgicas concebidas exclusivamente
para ser consumidas fuera de la URSS.. La "propaganda doméstica' se referia a las
comunicaciones de operaciones psicoldgicas para ser consumidas dentro de la URSS. Las
raices de la propaganda soviética estan en la ideologia comunista desarrollada por Marx,
Lenin y sus sucesores ideoldgicos. Esta ideologia insiste en las dimensiones politicas y
psicolégicas de un conflicto, guerra o revolucion y de forma secundaria en los aspectos
militares. La propaganda soviética estaba dirigida hacia la mayoria de los gobiernos,
poblaciones y fuerzas militares del mundo durante las épocas de paz y de conflicto. La
Unidn Soviética desde 1920 ha dado mayor importancia a la propaganda en su estrategia de
expansion del comunismo que a la invasion militar directa. Esta importancia que se daba a
la guerra politica se debia a varias razones. Entre otras la de evitar una guerra generalizada
con occidente que podria dar como resultado la propia destruccién de la Union

Soviética, y € hecho de que los aspectos psicoldgicos y politicos no eran percibidos como
una amenaza por occidente. Por lo tanto, las operaciones psicoldgicas permitieron a la
Unidén Soviética la nzar ofensivas politicas sin que se le considerara como agresor
abiertamente. Estas ofensivas incluian € apoyo y control de movimientos insurgentes y
terroristas y la explotacion de las vulnerabilidades politicas y sociaes de occidente, como €
pacifismo. Las Fuerzas Armadas Soviéticas formaban parte de esta estrategia. Sirviendo
para intimidar a los enemigos de la Unidn Soviética, para consolidar sus conquistas territo
riales, suprimir laoposicion, e intervenir en todo € mundo. También podian emplearse para
completar la destruccion del enemigo desmoralizado. Los soviéticos concebian la guerra

como algo mas gue un simple enfrentamiento de fuerzas militares. También lo veian como



un conflicto entre sociedades diferentes. La propaganda también es un medio para atacar a
la sociedad de un pais y por lo tanto gana guerras haciendo que la voluntad naciona del
enemigo se derrumbe. En consecuencia los aliados occidentales podian esperar verse
sometidos a ataques de operaciones psicol égicas a gran escala en cualquier conflicto que se
produjese con la Unién Soviética. Ademas se podia esperar que una considerable cantidad
de propaganda fuera dirigida contra los aliados en tiempo de paz. El planeamiento y
formulacion de la propaganda estaban centralizados por € Politburé del PCUS. (Partido
Comunista de laUnion Soviética).

7.2.2 Terminologia de la propaganda soviética

L os sovi éticos usaban diversos términos para referirse a las acciones de propaganda.

Aungue los términos de propaganda soviética y occidental tenian cierta similitud, los
significados eran diferentes. a continuacion comentamos algunos términos utilizados por
los soviéticos con respecto a las operaciones psicoldgicas. Una abreviatura de agitacion y
propaganda, era un término general usado en las operaciones psicoldgicas comunistas.
Dentro del concepto "agitrop”, la propaganda era € adoctrinamiento de las personas que
tienen una ideologia. La propaganda por su naturadeza es complga y no puede ser
comprendida por las grandes masas que carecen de la necesaria educacion politica. La
agitacion es la propaganda dirigida a las masas. Reline a la gente por medio de eslGganes.
Reduce lo complgo a lo simple y lo hace comprensible para la persona media mediante la
utilizacion de conceptos que puede comprender "ideas fuerza', la agitacion es una llamada
a la accion. El término "medidas activas' se usaban principamente en € contexto de la
inteligencia para diferenciar las operaciones de influencia del espionge y d
contraespionge. Las medidas activas abarcaban una amplia gama de actividades, entre las
mas importantes de las cuades estaban las siguientes. desinformacion oral y escrita,
falsificaciones, rumores falsos, propaganda gris (no atribuida), propaganda negra (atribuida
falsamente), manipulacion y control de medios de comunicacidén extranjeros, acciones
politicas de manipulacién y e empleo de agentes de influencia, estaciones de radio
clandestinas, € uso de partidos comunistas extranjeros y frentes internacionales para lograr
los objetivos de la politica exterior soviética, € apoyo a organizaciones internacionales
revolucionarias y terroristas y a los llamados movimientos de liberacién nacional, e incluso
el chantgje y € secuestro politicos. Los esfuerzos para confundir y manipular a los



individuos y a las audiencias de masas se denominaban operaciones de desinformacién. La
informacién podia ser falsa o podia tratarse de aegaciones confusas dirigidas a influir las
actitudes o acciones de otros. El término "enmascaramiento” se referia a los medios para
confundir y engafiar a las fuerzas enemigas en relaciéon a la situacion y disposiciones
militares. Los comunistas consideraban € término "guerra psicolégica’ como una forma
despectiva para referirse a las operaciones psicolégicas y politicas que los paises no
comunistas llevaban a cabo para interferir en los asuntos internos de las naciones
comunistas y en desarrollo.

7.2.3 Propaganda y agitacion en las FAS soviéticas
La administracion politica de las FAS. soviéticas era la responsable de las acciones tacticas
y de propaganda que se llevaban a cabo a los niveles Division, Ejército y Frente. Cada
Division tenia una seccion politica cuya responsabilidad incluia € desarrollo de la
propaganda, la difusion de propaganda por radio o altavoces en € sector divisionarios, €l
interrogatorio de prisioneros de guerra con fines de propaganda y la coordinaciéon de las
actividades de propaganda con las operaciones de la division. El equipo de propaganda
divisionario incluia un vehiculo acorazado equipado con altavoces y un grabador de cintay
un transmisor de radio. En tiempos de guerra se la afiadian medios de imprenta para
producir material impreso de propaganda. Los medios de propaganda de la divisién pueden
ser reforzados con medios de las unidades de propaganda a nivel Ejército. La
responsabilidad en e ambito de propaganda radica a nivel gército. La seccidén de
propaganda de Ejército incluye medios de propaganda, como equipos de sonido y vehiculos
con altavoces, una unidad mévil de imprenta con gran capacidad y medios de diseminacion
de Volantes a través de lanzacohetes y artilleria. Los medios de propaganda a nivel de
Frente son similares a los de nivel gército.Normamente las unidades de propaganda no
estén asignadas a nivel Frente en tiempo de paz.
Un Frente puede recibir elementos y equipos adicionales de propaganda en caso de
conflicto dependiendo de la situacion general militar y politica y de las necesidades
especificas del frente. Algunos de los temas que la propaganda téctica soviética podia
utilizar contra las fuerzas de la OTAN en caso de conflicto hubiesen sido ddl tipo:

El miedo y € rechazo alas armas NBQ.



La afioranza del hogar de las tropas.
Conflictos raciales, reales o imaginarios, en €l seno de las tropas norteamericanas.
Diferencias de clase.
Desconfianza entre los oficiales y la tropa.
Ansiedad de los soldados de la OTAN por la seguridad de sus familias que no pudieran
haber sido evacuadas de zonas hostiles.
Divisiones entre las tropas de la OTAN.
Temor de que los EE.UU. abandonasen a sus aliados europeos de la OTAN.
Miedo a una guerra nuclear en suelo europeo.

7.2.4 La propaganda soviética

La propaganda soviética abarcaba una amplia gama de actividades para acanzar los
objetivos de la politica exterior soviética. La propaganda soviética se caracteriza por €
planeamiento a largo plazo encaminado a la consecucion de las metas politicas que
estuviesen establecidas. Esto incluia la integracion del esfuerzo de propaganda con los
instrumentos militares, politicos y econdmicos del antiguo Estado Soviético en campafias
unificadas. Ademas, los esfuerzos de la propaganda soviética apoyaban y controlaban
movimientos insurgentes y otras formas de conflicto de bgja intensidad.

La Union Soviética dirigia sus operaciones militares hacia objetivos politicos y
psicoldgicos. En Afganistén, la Unién Soviética bombarded objetivos civiles con € fin de
desmoradizar a la poblacion afgana y a€arla de las éreas de objetivo y cortar a la
resistencia “mujaidin” e apoyo que necesitaba. Estas acciones también afectaron a los
fundamentos econémicos y sociales de la sociedad tradicional afgana para crear un vacio
gue pudiese ser llenado por € sistema comunista. En la guerra revolucionaria comunista, la
propaganda comunista explota las contradicciones que existen en la sociedad del pais. Estas
pueden ser vulnerabilidades de caracter econdmico, politico, socia, étnico o cultural. los
comunistas afirman que & socialismo puede cambiar la sociedad eliminando sus problemas
y desigualdades. Los