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a Sociedade da I nformacién, a propaganda de guerra adquire dimensions

mundiais. Asi, 0 11-Sdalle 4“ Guerra Santa” proclamadapor Ben Laden

unha escala global, que atopa a sla resposta na “Guerra ao Terror” de-
clarada por George W. Bush. Este sistema pode parecer sinxelo, pero oculta unha
complexa orquestracion de diversos mecanismos de comunicacion planificada
Para poder comprender o seu funcionamento, € preciso analizar tanto aevolucion
histérica da propaganda bélica® como a configuracion daindustria da comunica-
cién contemporanea.

A propaganda de guerra xorde cos primeiros conflitos armados. Sen embar-
go, énaPrimeiraGuerraMundial cando comezaaser estudada e usada de xeito cons-
ciente e sistematico polas potencias enfrontadas. Nace enton o que Pizarroso (1993)
denomina“ propaganda cientifica’. Debido & stia complexidade, o autor rexeitaequi-
paralaasimple persuasion®@, xa que “tamén € un proceso de informacion, sobre todo
no que se refire 6 control do fluxo da mesma’”. Os principais mecanismos da persua-
sién son os l0xicos e os sicoloxicos, sendo estes Ultimos os que tefien demostrado
unhamaior eficacia®.

En Estados Unidos aparece o termo psychological warfare parareferirse &
propaganda de guerra, definida por Daugherty (1958) como “o uso planificado de
propaganda e outras accions orientadas a xerar opinions, emocions, actitudes e com-
portamentos en grupos estranxeiros, inimigos, neutrais e amigos, de tal modo que
apoien o cumplimiento de fins e obxectivos nacionais’®.

A honestidade do emisor e a veracidade da informacién son criterios funda-
mentai s para establecer categorias basicas deste proceso. Asi, apropaganda branca é
orixinaria dunha fonte aberta e identificada, e 0 seu contido € preciso; a propaganda
negra pretende demostrar que a stia orixe é amigable, pero en realidade é adversaria;
e a propaganda gris preséntase como neutral pero vén dun adversario e transmite
informacion falsa.

(1) Véxase esta tesis na “Introduccion” de PIZARROSO, A.: Historia de la Propaganda, Madrid, Eudema,
1993, p39.

(2) Cfr. PIZARROSO, A.: Guerra y comunicacion. Propaganda, desinformacion y guerra psicolégica en los
conflictos armados, en CONTRERAS, F. e SIERRA, F. (coords): Culturas de guerra, Madrid, Catedra, 2004,
p22: “todo fenémeno de comunicacién levaimplicita unha carga persuasiva. Persuasion non € outra cousa que
0 proceso comunicativo cuxa clave esté na resposta do receptor”.

(3) Cfr. PIZARROSO, A.: Op.cit, 1993, pp27 e 29.

(4) DAUGHERTY, W.E. e Janowitz, M. (eds): A psychological warfare casebook, Baltimore (MD), 1958, p2 (o
sulifiado, no orixinal), citado por PIZARROSO, A.: Op.cit, 1993, p34.
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A anulacién do dereito & informacion da opinidn publica xoga un papel
esencial nos conflitos, sobre todo co obxectivo de contrarrestar a contrapropa-
ganda emitida polo adversario. Deste modo, aindustria da persuasion converte 0s
medios de comunicacion social nun campo de batalla. Snow (2003) sinala que
“como na Guerra Fria, na Era do Terror aloita prodlcese primariamente a través
daguerrade informacion”®,

A autora chamaa*armarnos con cofiecemento, contidos e contexto xerados
por medios de comunicacién abertos e diversos’. Desde 0 seu punto de vista, aoposi-
cion ao conflito s pode lograrse mediante ainformacion para a paz e amobilizacion
dunhaideoloxia critica coa guerra. E dicir, propaganda de paz®.

O termo “ propaganda” adquiriu un carécter negativo a partir da Primeira
GuerraMundial. Sen embargo, Snow (2003) asegura que a captura e control da opi-
nion publica“ non € algo temibl e se entendemos que propaganda € un concepto neutro
—calquera proceso sistemético de persuasion masiva—, a mitido malentendido como
censuraou mentira’ . Pola siabanda, Pizarroso (2004) considera que a propaganda,
entendida como comuni caci n persuasivade masas, “ é unhatécnicatan indispensable
en tempos de paz como en tempos de guerra’®,

Orixesda propaganda

A propaganda € desenvolvidapolalgrexa Catdlica, durante unhafase deloita
para manter e expandir os seus ideais en paises non catolicos. O papa Gregorio XIl1
formaunhacomision de cardeais co obxectivo de propaga-lastiadoutrinaeregula-los
asuntos eclesiésticos en terras que non abrazan o catolicismo. Méistarde, en 1622, 0
papa Gregorio XV funda a Santa Congregatio de Propaganda Fide, unha organiza-
cion mais estruturada, que consiste nun comité de cardeai s que supervisa a propaga-
cion dafe por parte de misioneiros. Nesta organizacion atopamos a orixe do termo
“ propaganda” .

Segundo Christians (1995), “as raices latinas da propaganda son pastorais,
incluso idilicas: plantar, propagar”®. Asi, paraV azquez (2004), o termo, consagrado
xanaexpresion “ de propaganda fide” , alude “ a esa necesidade de difusion das ideas
relixiosas que sempre implican, dalgiin modo, proselitismo” @9,

(5) SNOW, N.: Information war. American propaganda, free speech and opinion control since 9-11, New York,
Seven Stories Press, 2003, p149.

(6) SNOW, N.: Op.cit, 2003, p151. A autora cita a Philip Taylor en Munitions of the mind: “precisamos propa-
gandistas de paz, non propagandistas de guerra. Xente que traballe para aumentar a comunicacion, a compren-
sion e o didlogo entre persoas diferentes con crenzas diferentes’.

(7) SNOW, N.: Op.cit, 2003, p149.

(8) Cfr. PIZARROSO, A.: Op.cit, 2004, pp19 e 20.

(9) G. CHRISTIANS, C.: Propaganda and the Technological System, en: GLASSER, T. e T.SALMON, CH.
(eds), Public opinion and the manufacturing of consent, New York, The Guilford Press, 1995.

(10) VAZQUEZ, M.: Los efectos de la propaganda: una aproximacion desde la Teoria del emplazamiento, en:
HUICI, A e PINEDA, A (coords): Propaganda y comunicacion, Sevilla, Comunicacion Social, 2004.
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Existen diversas visions sobre os obxectivos e o significado das accions pro-
pagandisticas. Lasswell (1927) define os obxectivos da propaganda como “a mobili-
zacion de odio contra o inimigo e a preservacion da amizade entre os aliados’ ™. A
stiavez, Reyzébal (2002) cre que o concepto de propagandaestd“ intimamente ligado
coaaccion de divulgar doutrinas e ideol oxias para conseguir adeptos & mesmas’ 42,

Con relacion aos seus efectos, paraWelch (1999), a propagandativo un papel
esencial, e non sempre deshonroso, na conduci6n de moitos asuntos no século X X3,
Pola stia banda, Pratkanis e Aronson (1992) cren que “todos os dias somos bombar-
deados cunha comunicacién persuasiva seguidadoutra’. Por iso, afirman que vivimos
nunhaEra da Propaganda, nacal acontinuarecepcion de mensaxes propagandisticas
provoca pasividade nos homes, facilitando desta formaamanipulacién de simbolos e
das emocions humanas méis béasicas®.

A propaganda de guerra contempor anea

Xasinalamos que a propaganda de guerra contemporénea se desenvolve a partir
da Primeira GuerraMundia. Nela, déselle unha gran importanciaamoral, e enténdese a
opinién publicacomo un factor estratéxico que inflUe nas politicas gubernamentais.

Durante o periodo de Entreguerras, prodicense grandes reflexions tedricas
en torno a este fendmeno, que prefiguran unha teoria da propaganda. A primeira
aportacion é a de Lasswell (1927), para quen “a propaganda € un dos instrumentos
méis poderosos do mundo moderno” 9.

O memorando de Lasarfeld (1940) é un estudo exhaustivo do estado da cues-
tién ate adata dapublicacion. A sliatese central pode enunciarse como unha pregunta:
“¢quen di qué aquen e con qué efecto?’. A partir destainvestigacion, chégase a con-
clusion de que os ef ectos da comuni cacién na sociedade son moito méis profundos e
poderosos do que se pensaba ata 0 momento©®),

Son tres os principai s model os nos que se fundamentan case todos os apara-
tos propagandisticos: o occidental ou anglosaxdn, 0 méis elaborado pero con resulta-
dos menos funcionais; 0 soviético, cuxo desenvolvemento esta ligado & propaganda
leninista; e o das ditaduras fascistas.

Cando chega a Segunda Guerra Mundial, os estudos el aborados nas décadas
anteriores e os novos medios, como a radio e o cinema, permiten que se pofia en
marcha desde ambos bandos unha maquina de propaganda nunca vista ata enton.

(11) LASSWELL, H.: Propaganda technique in the World War, New York, Peter Smith, 1927, p127, citado por
G. CHRISTIANS, C.: Op.cit, 1995.

(12) REYZABAL, M.: Didéactica de los discursos persuasivos: la publicidad y la propaganda, La Muralla, 2002.
(13) WELCH, D.: Power of Persuasion, en History Today, agosto 1999.

(14) PRATKANIS, A. e ARONSON, E.: La era de la propaganda. Uso y abuso de la persuasion, Barcelona,
Paidés, 1992.

(15) LASSWELL, H.: Propaganda technique in the World War, citado por PIZARROSO, A.: naOp.cit, 1993, p37.
(16) LASARFELD, P Research in Comunication, citado por PIZARROSO, A.: na Op.cit, 1993, p37.
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Durante o periodo da Guerra Fria, os Estados Unidos e a Unidn Soviética
usan a propaganda como instrumento de politica nacional. Ambas partes, o blogue
comunistae o bloque capitalista, fan grandes esforzos para conseguir difundir as stias
campafias a través dos medios de comunicacion de masas, sen para tal recorrer ao
conflito armado.

Casi todos 0s aspectos da vida cotidia son manipulados con propdsitos pro-
pagandisticos. Todos os medios de comunicacion, destacadamente aradio, a televi-
sién, o cineealiteratura, son usados parainfluenciar tanto aos cidadans propios como
aos do bloque oposto.

A guerrade Vietnam sup6n unha demostracion de poder por parte da opinion
publicamundial, en especia aestadounidense, se ben estatoma de conciencia demo-
rou varios anos. O conflito recibe amaior coberturaxornalisticadetodaahistoria até
adata, en particular por parte de medios de comunicacidn norteamericanos. A infor-
macién xoga un rol determinante na configuracion dos movementos pacifistas que
obrigan ao presidente Nixon aretirarse de Vietnam.

A guerrado Golfo de 1991 antinciase durante seis meses como aprimeiraquevai
ser televisadaen directo, baixo o dominio daCNN. Pero isto non garantizaaobxectivida
de da informacién. Polo contrario, os espectadores atdpanse case cun filme de guerra
realizado en tempo real, e protagonizado pola propaganda e a desinformacién.

A mentira méais flagrante é a dos bebés mortos a mans dos soldados iraquis.
Nijirah-al Sabah, afillado embaixador kuwaiti, faise pasar por unha testemurfia dun
suposto secuestro e asasinato de bebés que estaban nunha maternidade, dentro de
incubadoras. Segundo a descricidn, os soldados iraquis lanzébanos ao chan para que
morresen de frio. Estados Unidos aproveita esta historia para conseguir os seus fins
durante a campafia de pre-guerra. Sen embargo, despois demdstrase a stia fal sidade.

En Kosovo, as partes enfrontadas perciben que a manipulacion das noticias a0
seu favor € algo fundamental. Asistese a unhamanobraintelixente por parte de Slobodan
Milosevic, que permite & CNN e & BBC continuar emitindo desde Belgrado. Asi, conse-
gue usar os medios de comuni cacion estranxeiros paratransmitir imaxes de supostoscivis
mortosnos ataquesda OTAN. Estamanobrafragmentaaopinion piblicaoccidenta eleva
a OTAN arecofiecer alguns dos seus erros nos bombardeos aéreos.

A propaganda deguerratralo 11-S

Tralo 11-S, aactividade propagandistica estadounidense e britanica, en espe-
cial a bélica, aumenta de xeito moi significativo. Miller (2004) cre que “isto trae a
escena unha operacion moi significativa de alcance global, que parece non ter prece-
dentes (posiblemente incluindo a guerrade 1939-1945)" @7, O autor asegura que am-

(17) MILLER, D.: The propaganda machine, en MILLER, D. (ed): Tell melies: propaganda and media distor-
tion in the attack on Irak, London, Pluto Press, 2004, p95.
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bas admini straci 6ns postien estruturas propagandisticas paral el as, e coordinan os seus
esforzos* como nuncaantes paraxustificar a“ Guerraao Terror”, incluindo os ataques
aAfganistan e Irag e o asalto as liberdades civis en territorio propio”®®.

A Casa Branca poste a Oficina de Comunicaciéns Globais, situada no méis
alto do escalaf 6n xerérquico. Desde el a, as mensaxes propagandisticas esténdense ao
resto do aparato. Downing Street coordina os esforzos co Ministerio de Defensa e o
Ministerio de Asuntos Exteriores, através do Centro de Informacién da Coalicion®.

Sen embargo, nin Estados Unidos nin Gran Bretafia recofiecen servirse de
propaganda. En lugar deste termo, refirense s stias propias actividades como “ diplo-
macia publica” . Esta é definida polo Departamento de Estado, o brazo politico e
diplomético de Washington, como “os programas culturais, educativos e informati-
VoS, intercambios culturai s ou emisiéns usadas para promover o interese nacional dos
Estados Unidos através do entendemento, ainformacion e ainfluencia sobre audien-
ciasestranxeiras’ @,

Miller (2004) advirte que o custe tota das campafias de propaganda paraxusti-
ficar a“Guerraao Terror” e os ataques aAfganistan e lrag é un segredo, pero debe ascen-
der amiles de milldns de ddlares nos Estados Unidos e a centos de millons de libras no
Reino Unido”, e ofrece algunhas cifras de presupostos de “ diplomacia publica” .

Washington, incluindo os esforzos do Pentégono e da Oficinade Diplomacia
Publica do Departamento de Estado, gasta mais de 1.000.000.000 de délares anuais
en “ diplomacia publica” , fronte aos 340.000.000 de libras anuais usados por Lon-
drestan s paraa“ diplomacia publica” da Oficinade Asuntos exteriores, sen incluir
o traballo realizado en embaixadas ao longo do mundo®®.

Entre outubro de 2001 e marzo de 2003, a publicista Charlotte Beers asume o
cargo de subsecretaria de estado para a Diplomacia e os Asuntos Publicos de Estados
Unidos. Nancy Snow (2004) recofiece que “fixo méis paraelevar o perfil dadiploma-
cia publica estadounidense que calquera predecesor. [...] Para 0 seu crédito, Beers
herdou un aparato de diplomacia publicaroto, que nunca puido engrenar o seu poder
suave cos esforzos do discurso militar da administracion Bush” @2,

Sen embargo, a campafia propagandisticaglobal falla, ao non conseguir con-
quistar &opinion publicamundial, en particular ao non conseguir conectar cos paises
arabes, a pesar da diversidade de medios empregados.

En 2001, na invasion de Afganistan, as tacticas psicoldxicas operacionais
(Psyops) Usanse para desmoralizar aos talibans e crear simpatizantes entre o pobo
afgano. Tamén se recorre aos modernos aviéns EC-130E para manipular as transmi-
siéns radiof énicas e emitir mensaxes propagandisticas. Os panfletos son usados unha
vez mas, ofrecendo recompensas pola captura de Osama Ben Laden.

(18) MILLER, D. Op.cit, 2004, p80.

(19) Cfr. MILLER, D. Op.cit, 2004, p80-82.

(20) SNOW, N.: The failures of US public diplomacy after 9/11, en MILLER, D. (ed): Op.cit, 2004, p54.
(21) Cfr. MILLER, D.: Op.cit, 2004, p80.

(22) SNOW, N.: Op.cit, 2004, en MILLER, D. (ed): Op.cit, 2004, p58.
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A campafia continlia co ataque alrag e astiainvasion. Entre as operacions
de propaganda, destacan a creacion de centros de informacién para a prensa en
diferentes partes do mundo (Kuwait, Doha), o desenvolvemento do sistema de
xornalistas“empotrados” en unidades militares (que promove a stiaidentificacion
coas tropas) e uso de Psyops (emisions de radio e television, distribucion de pan-
fletos, desinformacion).

Estes procesos propagandisticos globai s son posibei s debido dexistenciadunha
industria da comunicacion transnacional, en rdpida transformacion debido a revolu-
ciondixital.

Crisedecivilizacion erevolucion dixital

A industria da comunicacién é hoxe en dia un complexo entramado estreita-
mente ligado 6 poder hexemdnico, 0 econémico-financeiro. Segundo Ramonet (1989),
vivimos unha crise de civilizacion, unha dobre revolucion de orde tecnol 6xica e eco-
némica, na cal os paradigmas do progreso e do rel oxo foron substituidos pola comu-
nicacion e o mercado, respectivamente. Neste contexto, os media, antes cofiecidos
como cuarto poder, cambiaron a stia funcion. Pasaron a ser o segundo poder, “en
termos de influencia global e xeral sobre as sociedades’ ?3.

A nova economia € informacional e global. Castells (1997) sinala que estes
doustrazos estén ligados entre si, e son froito dun punto de descontinuidade histérica
xurdido nas duas Ultimas décadas do século X X. Nace asi un novo paradigma tecno-
I6xico, fundamentado nas novas tecnoloxias da informacion, que “fai posibel que a
mesma informacion se converta no produto do proceso de producién. Para ser méis
precisos, 0s produtos das novas industrias da tecnol oxia dainformacién son aparatos
para procesar ainformacién ou 0 mesmo procesamento dainformacion” 4.

A Sociedade daInformacién debe a slia denominacién aa gunstrazos funda-
mentais, entre os que Ramonet (1989) destaca:

1. Sobreabundancia de informacion, fronte & escaseza de sécul os pasados.

2. Extremada rapidez no seu procesamento, en contraste co ritmo lento
doutros tempos.

3. O seu valor € esencialmente comercial. “ A informacion €, antes que nada,
unha mercancia. En tanto que mercancia est4 esencial mente sometida ésleis do mer-
cado, da oferta e ademanda, e non a outras regras como poderian ser as derivadas de
criterios civicos ou éticos’.

Estes fenébmenosimplican transformacions importantes:

1. No concepto deinformacién. “Hoxeinformar € esencialmente facer asistir
aun acontecemento”.

(23) RAMONET, |.: La tirania de la comunicacion, Madrid, Temas de Debate, 1998, pp58 e 60-62.
(24) CASTELLS, M.: La era de la informacion. Economia, Sociedad y Cultura, 3 vol, Madrid, Alianza Edito-
rial, 1997, o sulifiado é noso.
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2. O principio da actualidade foi modificado pola television, “o medio
dominante”, que “impdén” como “actualidade” un tipo de acontecementos que son
especificos do seu campo, uns acontecementos especia mente ricos en capital vi-
sual e enimaxes’.

3. O concepto de verdade réxese polo principio “se tédolos media din que
algo é verdade, é verdade”.

4. A revolucion dixital difuminou as barreiras entre os media, que converxen
cara o sistemabinario, 0 multimedia. Ademais, créanse redes nas que poden interco-
nectarse “tédalas méaquinas cerebralizadas”.

Ramonet (1989) considera que a existencia dun “sistema de producion
superabundante de informacions” € un fenémeno de “enorme importancia’. Este
sistema ten fallos estruturais: “hoxe estamos convencidos de que unha informa-
cion de tipo cuantitativo non resolve os problemas que formulamos. A informa-
Ccion debe ter un aspecto de orde cualitativa, sen que saibamos moi ben o queisto
quere dicir. Pero sabemos que pasa por duas cuestions: a credibilidade e afiabili-
dade”. Todo isto implica que na actualidade a principal forma de censura sexa xa
non a ausencia de informacién ou a prohibicion da stia difusion, sendn a sobrein-
formacion®@.

Wolton (1999) advirte que ainformacion continlia a ser tan fréxil na actuali-
dade como no pasado, ainda que as causas sexan diferentes. Asegura que “o feito
estrutural méis importante para comprender a crise da informacion é, pois, 0 peso
excesivo do acontecemento en relacién coa comprension darealidade’. O autor indi-
ca os factores fundamentais que causan a“ presién demasiado forte dos feitos”:

1. A tirania do instante. “ Sabese todo, de tédol os currunchos do mundo, sen
tempo para comprender”.

2. O papel dasguerras, que*“ provocan un tratamento excepcional dainforma-
cion”. Wolton preguntase: “ ¢ata onde € compatible o dereito &informacion coas obri-
gacions da guerra, ou sexa, da censura e a politica? ¢A partir de cando a mentira, o
silencio ou a autocensura se converten en parte adherida ainformacion?”.

3. Assituacions de crises sociais ou politicas. Estas son “reveladoras doutra
contradicion da informacion triunfante. A cobertura rapidisima das crises non é en
absoluto un factor para a stia solucién” 9,

A industria da comunicacion

Osgrandes sectores daindustria global dacomunicacién son o dos mediosde
comunicacion, o dapublicidade e o das relacidns publicas. Para Pozas (2004), 0 11-S
supuxo un estimulo para esta industria en Estados Unidos: “estanse usando mais re-

(25) RAMONET, I.: Op.cit, 1998, pp48-55.
(26) WOLTON, D.: Sobre la comunicacion, Madrid, Acento Editorial, 1999.
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Ccursos e mais profesionais e estanse a crear mais medios propios do Goberno ameri-
cano en zonas como Oriente” @7,

Os medios de comuni cacién tefien tendenciaa concentrarse eintegrarse en gran-
descorporacionsanivel mundial, como TimeAOL Warner, Disney ou Bertel smann, dedi-
cadas aactividades diversas como o0 ocio, ainformacion ou o cinema. Ademais, 0 Sistema
contemporaneo de producién da informacién funciona segundo un modelo que Wolton
denomina*“piramide invertida”, xa que “menos de vinte mil xorndistas, se se suman as
tres grandes axencias occidentais (Associated Press, Reuter, France Press), crean aesma-
gadora maioriadasinformaciéns que utilizan os media do mundo enteiro” @,

Respecto a publicidade, Pozas (2004) considera tal a sila importancia que
“sen elanon se concibe o capitalismo”. O gasto mundial en publicidade (s6 por parte
de empresas) ascendeu no ano 2002 a450.000.000.000 $, dos cales 235.000.000.000 $
se gastaron en EEUU, e os restantes noutras partes do mundo. Pozas cre que esta
concentracion anula desde o punto de vista das comuni caciéns masivas aos medios
criticos, debido ao peso da publicidade na programacién e nos contidos e a que esta
foxe de tddol os temas ou debates que contriblan ao pensamento critico®.

As relaciéns publicas nacen como propaganda corporativa. Bernays conci-
beas como “amanipulacion consciente e intelixente” 9. Pozas (2004) defineas como
“actividades de influencia na comunicacién que intentan crear un clima favorable &
entidade que as promove”, e aseguraque “xogan un rol fundamental en situacions de
crise, e 0s momentos de crise méis axidos son as guerras’.

As relacions publicas funcionan como unha DIRCOM dunha entidade cos
seus publicos, e os principais clientes destes servizos de comunicacion planificada
son os gobernos e astransnacionais, que as contratan parainvestigar astendencias nas
correntes de opinion publicae controlar acirculacién de informacion interna e exter-
na. Tratase dunha manipulacion consciente e intelixente dos habitos.

Unhaaxencia de relaciéns publicas transnacional como Hill & Knowlton ten
un capital de 325.000.000 $, 1.250 empregados e desenvolve as slias actividades en
24 paises. Entre os seus principais clientes podemos citar o goberno de EEUU, ou
compafiias como Philip Morris, Microsoft ou Enron©b,

A opinion publica

Os modos de entender a opinion pablica son diversos. Pozas (2004) indica
duas posturas fundamentais: “a opinion publica pode concibirse: como obxecto, e
entén é branco da comunicacion planificada; ou como suxeito, vertente que interesa

(27) POZAS, V.: Seminario “Vender las Guerras del Siglo XX1”, no “I1I Curso de Relacions Internacionais e Comu-
nicacion. Guerra e informacion”, Facultade de Ciencias da Comunicacion de Santiago, 20-30 de abril de 2004.
(28) WOLTON, D.: Op.cit, 1999.

(29) POZAS, V.: Op.cit, 2004.

(30) Citado por POZAS, V.: Op.cit, 2004.

(31) Cfr. POZAS, V.: Op.cit, 2004.
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como respostaaoutra. Neste Ultimo caso, aopinion publicaestalacando se enfrontaa
situacions excepcionais’ 2.

Un exemplo de mobilizacién civicaaescalaglobal son asprotestasdefebreirode
2003 contraainvasion de Irag. Enreferenciaaestas, Chomsky (2004) destacao alto nivel
de concienciacion da opinidn pablica contemporanes, e destaca o seu potencial: “araiz
das multitudinarias protestasaescalamundial, aprensainformou que*” quizaissigan exis-
tindo dlas superpotencias no planeta: Estados Unidos e a opinién pablica mundia” (por
Estados Unidos cabe entender aqui o poder estatal da nacion e non aopinion publica, ou,
nin sequera, aopinion daelite)”. Paraeste autor, “xanon estamos nos anos sesenta, cando
apoboacion tolerou durante anos e aparentemente sen protestar unha guerradestrutivae
crimina”. Desde 0 seu punto de vista, a diferente capacidade de reaccion por parte da
sociedade “ débese aos movementos civilizatorios dos Ultimos corenta anos’ 2.

Pola stia parte, unha mostra da vision da opinidn publica como obxecto € o
uso da propaganda, un modelo de comunicacién unidirecciona emisor-receptor que
funciona como un mecanismo de dominacion. Chomsky (2004) aseguraque asformas
de control deste tipo son unha constante en tédolos sistemas politicos. “O recofiece-
mento de que o control da opinion é a base de todo goberno, do méis despético ao
mais libre, remodntase polo menos a David Hume, pero hai que facer unha excepcion.
O fenémeno cobra maior importancia nas sociedades mais libres, onde a obediencia
non pode ser garantida pola azouta’ 4.

A transicion entre estas diias concepci dns da opinién publicagardaunharel a-
cion directa co dereito ainformacién. Por este motivo, Pozas (2004) afirma que “no
momento en que a posibilidade de contrastar informacion desapareza, a opinion pu-
blica pasara de suxeito a obxecto” ¢,

Vellas leccions para pensar o presente

A propaganda desenvélvese e perfeccionase ao longo da Historia. Pero os
seus“principioselementais’ mantéfiense através do tempo, como sindlaMorelli (2001),
citando os “dez mandamentos’ enunciados por Ponsoby (1928). Estes mecanismos,
adaptados aos novos contextos pol os propagandistas, mantefien a sliavixencianaac-
tualidade. Asi, por exemplo, continla a usarse atactica de demonizar ao inimigo©®,

(32) POZAS, V.: Op.cit, 2004, os sulifiados son nosos.

(33) CHOMSKY, N.: Hegemonia o supervivencia. La estrategia imperialista de Estados Unidos, Barcelona,
Ediciones B, 2004, ppl1 e 62.

(34) CHOMSKY, N.: Op.cit, 2004, p16.

(35) POZAS, V.: Op.cit, 2004.

(36) MORELLI, A.: Principios elementales de la propaganda de guerra, Hondarribia, Hiru, 2001. A autora
realiza unha andlise comparada entre as técnicas propagandisticas da Primeira Guerra Mundial e outros con-
flictos posteriores, como a Segunda Guerra Mundial ou a guerra de Kosovo. Paraisto, toma como base o libro
Ponsoby, A.: Falsehood in wartime, Londres, Allen and Unwin, 1928, e compara os principios nel enunciados
cos usados noutros conflictos posteriores. Entre os “dez mandamentos” enunciados polo Lord inglés, e referi-
dos & Primeira Guerra Mundial, atopamos o de “0 inimigo ten o rostro do demo” (ou “o horribel de turno”).
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Chomsky (2004) denuncia que “actualmente o Unico modo de atacar a un
inimigo moito mais débil pasa por elaborar unhaofensivapropagandisticaque o retra-
te como unha ameaza inminente ou quizais como un xenocida, confiando tamén en
gue a campafia militar tefia 0 menor parecido posible coa guerra’ ¢,

A demonizacién do inimigo xogaun rol fundamental nabuscade lexitimida-
de dos bombardeos sobre Afganistan. Para Brieguer (2001), “tal e como sucedeu du-
rante a Guerra do Golfo, a magnificacién e mitificacién do poderio de Saddam Hus-
sein, dos talibans e do “exército dos 20.000 homes de Ben Laden” serviu (sic) para
obter lexitimidade e consenso paralanzar aofensivamilitar”. Ademais, segundo este
autor, “o Islam, sinalado como o “novo inimigo de Occidente” despois da Union So-
Vviética, é mediética, politica e intelectualmente sinalado como “retrasado, fanatico e
barbaro”” 8,

A “Guerraao Terror” daAdministracion Bush contindia coainvasion e poste-
rior ocupacion de Irag, sen que polo momento fosen atopadas as ADM (armas de
destrucién masiva) presuntamente en poder de Saddam Hussein. Alguns autoresfalan
de “armas de engano masivo” usadas por EEUU para controlar a opinion pablica®.

Na actualidade, nun mundo globalizado, realizanse importantes investiga-
cions para optimiza-la eficacia da comunicacion planificada, e a revolucion dixital
proporciona soportes tecnol 6xicos de grande eficacia para a propaganda de guerra.
Esta sérvese das técnicas e recursos méis diversos, desenvolvidos ao longo da Histo-
ria, xaque, como afirma Domenach (1950), “ a propaganda é polimdrfica e usarecur-
sos caseinfinitos’ “, Asi, as plataf ormas de Ul tima xeracién combinanse con técnicas
clasicas, como a distribucion de panfletos ou o cartelismo, dotando &s campafias de
persuasion de masas dunha enorme versatilidade.

Unha mirada és vellas leccions aprendidas polos propagandistas durante o
século XX pode axudarnos aentender mellor por qué aAdministracién Bush denomi-
na“Guerraao Terror” a unha estratexia avasaladora baseada na “forza militar aplas-
tante” —doutrina Powell—, causante dunhaterribel olade atentadosterroristasno Irag.

Orwell sintetiza a manipulacién da linguaxe como unha arma de control do
pensamento col ectivo nos seus slogans “aguerraéapaz” ou “aliberdade € a escravi-
tude” @, Pola sliabanda, Goebbels advirte: “ cunharepeticion suficiente e acompren-
sién psicol oxica das persoas implicadas, non seriaimposible probar que de feito un
cadrado € un circulo. Despois de todo, ¢que son un cadrado e un circulo? Son meras
palabras, e as palabras poden moldearse ata disfrazar as ideas’ “?.

(37) CHOMSKY, N.: Op.cit, 2004, p62.

(38) BRIEGUER, P: Guerray globalizacion después del 11 de septiembre, en http://www.rebelion.org/, 17 de
decembro de 2001.

(39) Cfr. RAMPTON, S. e STAUBER, J.: Op.cit, 2003 e SETCHER, D.: Op.cit, 2003.

(40) DOMENACH, J.: La propagande politique, Paris, Presses Universitaires de France, 1979 (1%ed, 1950),
p45, citado por PIZARROSO, A.: Op.cit, 1993.

(41) Cfr. PINEDA, A.: La propaganda politica en 1984, en HUICI, A e PINEDA, A.: Op.cit, 2004. Para unha
aplicacion das teses orwellianas & propaganda actual, véxase TORTOSA, J.: La guerra de Irak: un enfoque
orwelliano, Alicante, Universidade de Alicante, 2004.

(42) Citado por: PRATKANIS, A. e ARONSON, E.: Op.cit, 1992, p77.
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Na actualidade, a Oficina de Informacién Global (OGC) estadounidense
continGia a medir o uso das palabras. Asi, produce cada dia “talking points’, e
ordena ao seu persoal civil e militar que se refira & invasion de Irag como unha
“ guerra de liberacion” 3,

Oscar Curros é licenciado en Xornalismo e doutorando en Historia
Contemporanea e de América. Nuno Leite é licenciado en Comunicacion Social,
con especializacion en xornalismo cientifico, e pos-graduado en Comunicacion
Audiovisual e Multimedia.

O presente traballo foi realizado parao “I1I Curso de Informacion e Relacions Internacionais. Guerrae
Informacion”, organizado polo IGADI e aUSC en abril de 2004.

(43) MILLER, D.: Op.cit, 2004, p8L.
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