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Garta del editor

a Guerra y la Paz. Muchos seres humanos son vio-
L lentos, agresivos. Cada tanto, un lider de alguno
de los cuatro mundos decide por la guerra. La
muerte. Rompe el deseo de la mayoria de vivir en Paz.
Se justifica sobre la base de ‘“‘razones de seguridad nacio-
nal”. Y difunde a los cuairo vientos a través de elaborados
esquemas de propaganda que “'su nacion tiene la verdad”.
Y el pueblo, su pueblo le cree ;Como no le va a creer?
Al pueblo se le presenta una sola cara de la verdad. Y las
dos caras de la mentira. Muchos medios de comunicacion,
sus duefios, periodistas, se transforman en tiempos de
guerra, en parte substancial del aparato de propaganda de

ese lider, de ese Estado. Y reina la censura, 1a auto-censura
y la recontra-censura. Y la verdad muere,

:Qué hacer? Simple. Recordar que también nos debe-
mos al pueblo. E informar la verdad, toda la verdad y nada
mas que la verdad.

Medios. Dia a dia, poderosos medios de comunicacion
nos bombardean con miles de mensajes de entretenimien-
to y de los otros. Asi lo prueban las investigaciones reali-
zadas por CIESPAL.

No hay escape para el escape.
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s opinién general de la gente de pren-
sa que los grandes perdedores de la

Guerra del Golfogfueron fos medios

de comunicaci o hicieron honor
a la causa de la objetivid autocensuraron
como jamas lo habidh hec
tes, se olvidaron de hace
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guerra. Un deseo: Queesto no vuelvaa gucéder. .

Escriben: Francisco Prieto, © José Sandoval,
Mark Jendrysik, Norman Solemon, Luis Eladio
Proafio, Michael Morgan, Sut
Jhally, Kirby "Urner, Miguel
steger, Juan Fonseca, Bradley Gree
ni Mikjteriko.
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Luis Eladio Proafio

Aun en casos de guerra, no hay que admitir la censura y autocensura

Periodistas en
tiempos de guerra

alter Lippmann, uno de los
grandes del periodismo
americano, en su notable li-
bro Public Opinion {1960)
refiriendose a la gquerra, decfa: "El
odio gue impulsa al asesinato, es con-
trolado en la vida civil. Aunque uno
se ahogue en rabia, no la pone de
manifiesto como padre, hijo, ejecutivo
o polftico. No se quiere dejar traslucir
una personalidad que exuda odio cri-
minal. Pero si una guerra estalla, existe
una gran probabilidad que todos aque-
llos que uno admira comiencen a sen-
tirse justificados en matar y odiar’’.
Cuando el candidato a la Presidencia
de Estados Unidos, Barry Goldwater,
dijo “yo estoy con mi pais, sea que
yerre o acierte’’ muchos lo aplaudieron
con entusiasmo porque la frase les pare-
ci0 que resumfa la esencia del patrio-
tismo, sin percatarse que los principios
éticos exigen una radical adhesion que
es superior a la lealtad debida al Estado,
a la raza o al pai's. Si en tiempos norma-
les, pocos son capaces de aceptar, sin

Luis Eladio Proaiio, ecuatoriano. Ex-Direc-
tor General de CIESPAL, Periodista, Investi-
gador de la comunicacion y psicologia social.

perturbarse, que se debe estar con el
pais cuando lo que persigue es justo y
no hay mas remedio que estar en con-
tra de él cuando lo que pretende alcan-
zar es inmoral: Qué dificit es que este
principio logre adeptos en tiempos de
guerra.

La guerra ha sido siempre el momen-
to més critico de las naciones porque
pone en juego el prestigio de un pais
y en ocasiones, de la victoria o la derro-
ta, hba dependido su supervivencia, En
tal circunstancia, el primer y radical
impulso es el de afirmarse en la convic-
cion de que se tiene el derecho que los
enemigos le conculcan. Por eso, en toda
conflagracion bélica unos y otros pien-
san que Dios esta de su parte y solo al
final se descubre que Dios estuvo del
lado de los ejércitos mds fuertes.

JUSTIFICACION DE LA
CENSURA Y AUTOCENSURA

Los periodistas como norma general,
defienden con energia y entereza la
libertad de prensa y son duramente
renuentes a aceptar cualquier restric-
cibn que quieren imponer los gobiernos
en el ejercicio de este derecho. Sin em-
bargo, en los casos de guerra admiten

St para un propagandista el
ser sorprendido en la menti-

ra es un desastre, para el
periodista es la muerte’’.

con relativa facilidad la autocensura,
por considerar que los intereses del
pais estan sobre otros de inferior je-
rarquia.

Uno de los argumentos mas vigoro-
sos para la autocensura o la censura
manejada directamente por funcionarios
gubernamentales, es que cierto tipo de
informacion puede afectar severamente
la seguridad nacional, al revelar datos
que pueden causar bajas desmedidas e
innecesarias, pueden echar a perder un
disefio estratégico o pueden precipi-
tar un descenso en la moral civil y
militar.

En 1970 Tad Szuic del New York
Times, escribié un articulo en el que
anunciaba que Estados Unidos invadi-
ria Cambodia, un dia antes de que lo
hiciera. Después de hablar con Henry
Kissinger el articulo no fue publicado
por el New York Times, en razon de la
seguridad nacional. La revelacion antici-
pada de la invasion hubiera puesto,
sin duda, vidas en peligro.

Nueve afios atras, el mismo Szulc
habfa escrito otro articulo en el que
sefalaba la inminente invasién a Bahfia
de los Cochinos. Por idénticas razones
no fue publicado. Sin embargo, el Pre-
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sidente Kennedy dijo al Jefe de Re-
daccion del New York Times, Turner
Catledge: "“Si ustedes hubieran publica-
do mas acerca de esa operacién, nos ha-
brian salvado de un error colosal”.

James Reston, otro de los mas des-
tacados periodistas del mundo inter-
nacional, supo por un afio que aviones
espfas U-2 sobrevolaban la Unién So-
viética, antes que uno de ellos fuera de-
rribado y los Estados Unidos se vieran
en la necesidad de reconocer su exis-
tencia. ¢Qué hubiera pasado si Reston
hubiera publicado la noticia de estos
vuelos? ¢Hubiera beneficiado o no a su
pais?

Las consideraciones sobre la guerra
a la que se ha hecho alusién y estos da-
tos concretos de supresiéon de informa-
cion, bastan para admitir unas cuantas
premisas y plantear preguntas que
ilustraran la complejidad del problema.

LA ANGUSTIA DEL PERIODISTA

Entre las premisas se pueden sefialar
las siguientes: La guerra es una situa-
cion de excepcién y crisis aguda que
exacerba los sentimientos mas profun-
dos de quienes en ella participan.

En consecuencia, las reglas que ri-
gen la libertad de prensa y el derecho
a la informacién en tiempos de paz,
sufren una natural restriccién impuesta
por los gobiernos o libremente auto-
impuesta por los periodistas y los me-
dios de comunicacion, en funcion del
principio de los intereses del pafs y la
seguridad nacional.

Hay sin embargo, una diferencia
notable de calidad en el manejo de la
informacién, cuando detras de! escu-
do de la seguridad e interés nacional,
se miente, se tergiversan los datos y se
calumnia al enemigo, queriendo hacer
pasar por informacion objetiva lo que en
realidad es propaganda o guerra sico-
logica.

El periodista honrado siempre estard
debatiéndose entre la angustia de no
saber qué es lo que debe callar y qué
es lo que debe decir; cuando el silen-
cio es servicio y cuando se convierte en
complicidad de hechos repudiables.

De lo expuesto es facil deducir que
el reportero de guerra que con mayor
objetividad puede cubrir los eventos de
ella, es aquel que no es ciudadano de los
paises en conflicto y mayor desinterés
personal guarda con el resultado final.

COMPETITIVIDAD, VELOCIDAD
La economia de mercado ha afec-
tado sensiblemente la forma en la que

HaIMSMBN

Melinda
Newsweek para Asia. En el ojo de la
tormenta

Liu, Editora Regional de

las agencias de noticias transnacionales
y las grandes cadenas televisivas que
venden servicios a innumerables filia-
les dan tratamiento a la noticia. Dos
son los ingredientes esenciales de es-
te cambio: La velocidad (oportunidad)
y la competitividad, elementos que a pe-
sar de las restricciones que impone una
situacion de guerra, siguen operando
con intensidad.

La informacion se ha transformado
en un bien de consumo, susceptible de
ser vendido y comprado, en un merca-
do despiadadamente competitivo y que
se rige por las leyes del costo-beneficio
y las exigencias del consumidor, al que
a su vez, hay que halagar con lo que
mas le satisface para incitarlo a la sin-
tonia o la compra de periédicos y re- -
vistas. Para lograr el maximo atractivo
la informacion tiende a convertirse en
espectdculo para comercializarse me-
jor. El éxito se mide por ‘ratings”
de sintonia o circulacion total de perid-
dicos y revistas y la oscilacion en la
amplitud de ambas medidas se cierne

como una amenaza a la estabilidad de
programas y escritores. La informacion
ha sufrido, por eso, una transformacion
que potencia preferentemente el conte-
nido dramatico y espectacuiar en des-
medro del contenido politico.

contribuyé a que
se exagerara la falta de infor-
macion sobre fa guerra del
Golfo Pérsico. Los periodis-
tas que se desplazaron al lugar de los
hechos, sentian en carne viva que ellos
protagonizaban otra clase de guerra,
la del escenario massmediatico, cuyas
leyes se rigen por la rentabilidad, el
impacto y competitividad. Las precau-
ciones inevitables de la seguridad y es-
trategia bélica los atormentaba come
una camisa de fuerza y aunque no les
qued6d otro remedio que aceptarlas,
no dejaron por eso de manifestar su
inconformidad.

El periodismo contemporaneo no so-
lo siente la responsabilidad de informar
con objetividad, sino ademas la de
hacerlo con oportunidad y en funcion
de las nuevas tecnologfas, con acelera-
da velocidad. La noticia sufre rapido
envejecimiento y es proclive a la cadu-
cidad casi inmediata: Se la dice y verti-
ginosamente. comienza a dejar de ser
noticia.

La premura que condiciona el pro-
ceso noticioso actual cobra caracte-
res dramaticos en tiempos de guerra y
dentro del contexto cruel de la compe-
titividad, queda expuesta a mayores ries-
gos de inexactitud, por la dificultad de
acercamiento a las fuentes y al escena-
rio mismo de los hechos que todas las
guerras imponen.

ste factor

LOS MEDIOS OPINAN

Nada mejor que el articulo de Wi-
lliam Boot, Operation Deep Think,
para ilustrar lo dicho.

Al iniciarse la guerra del Golfo, dos
eran, de acuerdo al autor, las preguntas
que exigfan respuestas: 1) Las fuerzas
de Saddam Hussein ¢podrian ser dete-
nidas o expulsadas de Kuwait? 2) Los
Estados Unidos étenian alguna opcidn
militar eficaz?

El 3 de agosto, Lesley Stahl de la
CBS dijo: "Los (ltimds dos dfas han
sido un recordatorio frustrante de
cuan impotentes son los Estados Unidos
en una situacion como ésta. A despecho
de un arsenal militar inmenso y caro,
cuando queremos ejercer nuestro poder,
no podemos”’.
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El 2 de agosto, Fred Francis de
NBC, dijo a sus televidentes: “No hay
opciones militares realistas para sacar
a los iraqufes de Kuwait”. Y aGn un blo-
queo del petroieo iraqul “seria un de-
sastre para las economfasde Occidente”.

El 13 de agosto, Newsweek crefa
gue una operacidon militar efectiva de
los Estados Unidos era “‘imposible”.
Esta revista declard: ‘’Las divisiones de
tanques de lrag son armas pavorosas
que seguramente aplastardn una fuerza
de asalto de los Estados Unidos.
Nadie espera que Bush se tercie en una
guerra de tierra con un ejército iraquf
que utiliza gas venenoso y misiles balfis-
ticos..."”

El 7 de Agosto, Karen Elliott House
del Wall Street Journal informaba:
“Para un periodista que haya pasado
tiempo substancial en Arabia Saudita
durante la década pasada, la reaccion
saudita en los meses por venir es total-
mente predecible... La familia real sau-
dita... tiene una sola politica... una polr-
tica que espera los beneficios de un
paraguas de seguridad americano, sin
pagar el precio politico de permitir la
presencia americana en el reino”. El
dfa que aparecié esta nota, los saudis
invitaron a las fuerzas occidentales a
defender su reino.

William Boot dice que durante las
dos semanas que siguieron a la invasidon
de Kuwait, el tamafio y poder de la
maquinaria de Saddam Hussein cambia-
ba como un espejismo del desierto.

fectivamente, Newsweek, en

agosto 13 dijo que el ejérci-

to de Hussein contaba con

1’000.000 de soldados endure-
cidos en la batalla, mientras el New
York Times (agosto 11} calculaba
500 mil efectivos.

Mientras la revista Time decia que
Iraq era demasiado fuerte para ser de-
tenido por Estados Unidos, debido en
parte a su fuerza aérea de 500 jets y
a sus 5500 tanques, Newsweek afir-
.maba el 20 de agosto, que Iraq tenia
una fuerza aérea “anticuada’’ y sola-
mente 1.500 tanques modernos.

Es importante citar otras aprecia-
ciones de prensa que ilevan igual signo
de contradicciéon y sin duda debian
plantar en la mente de los lectores un
gran signo de interrogacion sobre qué
medio de comunicacién estaba en lo
cierto.

Por ejemplo, el 2 dé agosto NBC
Nightly News afirmé que Saddam era
mirado “ampliamente’” como un loco;
el 15 de agosto, en cambio, el New
York Times decia que no era mirado
“ampliamente’”” como tal. Finalmente,
mientras NBC Nightly News deciaraba
que (agosto 10} su motivacion islami-
ca para lograr el apoyo de las masas
arabes no tenia ninguna credibilidad, el
Washington Post de septiembre 7,
decfa que ese llamado religioso posera
gran credibilidad con las masas arabes.

NACEN LOS EXPERTOS

Es necesario mencionar también una
notable contribucion para el esclareci-
miento del tema. Boot, hace recordar
que A. J. Liebling habra observado que
existian tres tipos de escritores de no-
ticias: 1) El reportero que escribe lo
que ve; 2) el reportero interpretativo
que escribe lo que ve y afade lo que é!
cree es el significado de lo que ha vis-
to; 3) el experto que escribe lo que cree
que es el significado de lo que no ha
visto...

La regla de oro que enfatiza el autor
es que ““siempre que la informaci6n ob-
jetiva falta, nace el experto’’.

En gran parte, en tiempos de guerra,
por la falta de datos que la censura y
restricciones de seguridad imponen a los
periodistas, hay explosion demogréafica
de expertos que al hablar sobre lo que
no han visto, con bastante frecuencia

se equivocan y ayudan a crear aln mas
la idea de que hay manipulacion de las
noticias y deseo consciente de informar
mal.

Uno de los problemas mas graves
que debe enfrentar el periodista es el
de evitar caer en el juego de la “propa-
ganda’” que todos los paises beligeran-
tes instrumentan como parte de lo que
se ha dado en llamar ‘‘guerra sicolo-
gica”.

Mientras el periodismo se empefia en
dar una informacién objetiva y desin-
teresada, {a propaganda brinda infor-
macidn interesada. Esto significa en tér-
minos sencillos, acentuar y sacar la ma-
yor ventaja de todo aquello que es posi-
tivo; explicar y atenuar lo que puede
hacer dafio. La propaganda sabia evita
el mentir porque si eso se descubre
puede sobrevenir una pérdida de credi-
bilidad nefasta. Para que el periodista
evite convertirse en propagandista, es
menester que conozca, al menos en lo
esencial, los principios que mueven la
propaganda y la guerra sicolbgica.

PROPAGANDA: PRIMERA
GUERRA MUNDIAL

En 1917, el Presidente Woodrow
Wilson cre6 el Comité de Informacion
Pablica que tuvo, como blanco, audito-
rios nacionales y extranjeros y utilizé6
las técnicas de la publicidad comer-
cial.

The Miami Herald
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Ante la ausencia de laradio y la tele-
vision, el Comité se acogib ala prensay
el cine. Distribuyé mas de 75 millones
de panfletos, boletines y hojas volan-
tes; publicd un periédico de 100.000
ejemplares de circulacion; organizé
755.000 conferencias en 5.200 comu-
nidades y obtuvo el apoyo de empre-
sas cinematograficas para llevar su men-
saje noticioso y motivacional al perso-
nal civil y militar.

Los objetivos que entonces se plan-
tearon tienen vigencia hasta e! presen-
te. Eillos fueron: 1) Movilizar ia agresi-
vidad y el odio y dirigirlos contra el
enemigo para socavar y destruir su
moral; 2) dinamizar y preservar el espi-
ritu de jucha del propio pafs; 3} desa-
rrollar y conservar la amistad de pafses
aliados; 4) fomentar la amistad de los
paises neutrales y en lo posible obte-
ner su apoyo y colaboracion durante
la guerra.

n la guerra sicologica, frecuen-

temente se utiliza la caracte-

rizacion blanco-negro; bueno-
: malo, para describir al ene-
migo y exaltar al propio pafs. H.
D. Lasswell en su obra sobre téc-
nicas de propaganda en la guerra, cita
el comentario de Rudyard Kipling:
""Sea como fuere que el mundo preten-
da dividirse, hoy hay solo dos divi-
siones: Los seres humanos y los ale-
manes’’.

Las imputaciones de maldad son con-
testadas con similares ataques. Los alia-
dos recalcaban gue los alemanes estaban
motivados por un insano nacionalis-
mo y militarismo. Los alemanes, a su
vez, insistfan en que los ingleses, bajo el
principio de la libertad de los mares,
dejaban al descubierto su hipocrita
deseo de dominario en beneficio propio
y en detrimento econémico de los
otros paises.

Para destacar la bondad de la propia
causa y la maldad del adversario, se re-
currid a la narracidbn de atrocidades
reales o ficticias. Ef proposito de estas
narraciones no es el evitar que los adver-
sarios dejen de cometerlas, sino el de
espantar al propio pueblo y estimular-
lo a luchar con mas determinacion vy
coraje.

En los pafses aliados fueron difun-
didas historias espeluznantes de atroci-
dades cometidas por los alemanes:
Se decfa que cortaban las manos de los
niflos, que cocinaban los cadaveres para
hacer jabdn y se entregaban al pillaje y
excesos sexuales en las poblaciones que

se rendfan. A su vez, los alemanes
lanzaron historias similares de pillaje,
sadismo con los prisioneros y abusos
con los civiles, para que la poblacién
alemana no amenguara su espfritu de
lucha.

Como en toda guerra, la religion fue
utilizada aprovechando cualquier victo-
ria propia o derrota del adversario,
como prueba de que Djos estaba con
determinado pafs.

El bien y el mal tienden a personifi-
carse y se encarnan en individuos con-
cretos. Dependiendo de! lado de la con-
tienda el Kaiser, Joffre, Foch y Pershing,
eran tratados como héroes o villanos.

A lo largo de la guerra, las victorias
fueron exageradas y las derrotas minimi-
zadas, en un esfuerzo de afianzar la

esperanza en la victoria o evitar la deses-
peraciébn y la consiguiente aceptacion
de Ja posibilidad de perder la guerra.

El corresponsal de guerra narra atroci-
dades reales

PROPAGANDA: SEGUNDA
GUERRA MUNDIAL

Cuando en los textos de Sicologia
Social, se explican los principios de la
propaganda y de la guerra sicologica,
siempre se topa el estudiante con una
cita de Hermann Franke y Friedrich
Bertkau que resume lo que mantenian
jas autoridades alemanas en 1936,
respecto al enemigo, el frente interno
y los paises neutrales. Esos principios,
no solo fueron practicados por los ale-
manes sino también, por los aliados v,
si se reflexiona suficientemente sobre
el conflicto del Golfo Pérsico, se podra
descubrir su vigencia. El texto dice lo
siguiente:

"El primer recurso de la accion es la
propaganda. Su objetivo es triple: Em-
pequefiecera, en primer lugar, el poder
del enemigo a los ojos del mundo; bus-
cara convencer a la poblacidon enemiga
de que la causa que defiende su pais
no tiene esperanza; despertara la guerra
civil detras de las Ifneas enemigas y lle-
vard a la poblacion enemiga a creer
que la paz puede obtenerse facilmente’.

n segundo lugar, convence-

rA a los pafses neutrales

de nuestro amor alapaz y de

la justicia de nuestra causa,
en contraste con el enemigo, que ha
roto la ley y la paz internacionales, y
ademas llevard a los neutrales a creer
que el enemigo constituye una amena-
2a muy peligrosa para ellos y para la
sociedad de las naciones, y -que debiera
ser aniquitado con su ayuda”’.

“En tercer lugar, fortificard la fe y
la confianza de nuestra nacidon en la
victoria y en la justicia de la propia
causa e inducira a las masas a hacer to-
dos los esfuerzos posibles para alcanzar
la victoria”'.

Cualguiera de los lectores de este
articulo gue haya seguido con interés
la Guerra del Golfo Pérsico, quedard
profundamente impresionado al consta-
tar que los principios generales gue re-
glaron la “’Primera y Segunda Guerra
Mundial”, siguen todavia en plena vi-
gencia en todos los paises que se enla-
zan en un conflicto bélico. El periodis-
ta tiene que ser mas consciente de esta
realidad y de las amenazas que ella
encierra contra el logro de una informa-
cién veraz, para evitar caer en las redes
de la propaganda.

Cuando de veracidad y objetividad se
habla, no estd por demas recordar que
aln en el manejo de la propaganda hay
que evitar el mentir, porgue si fa pobla-
cién llega a conocer que se la ha engafia-
do, la fuente gubernamental o la agen-
cia de propaganda por ella empleada
dejarad de ser (til, al perder su credibili-
dad. En ese sentido no se puede menos
que reconocer que los voceros de la
Casa Blanca y del Pentigono, se esfor-
zaron en dar informaci6on factual y se
desenvolvieron con cautela y pondera-
cion para no repetir los errores de
Vietnam.

Al comienzo de la Segunda Guerra
Mundial, Goebbels podfa decir la ver-
dad y al mismo tiempo podia persuadir
al pueblo aleman para que trabajara y
combatiera, dice Roger Brown en su fa-
moso libro Words and Things (1958).
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COMUNICACION, GUERRA Y PROPAGANDA

Las tropas alemanes vencian en todas
partes y la radio alemana celebraba sus
triunfos. Todo confirmaba la verdad de
los anuncios del Gobierno. Pero cuando
la Wehrmacht comenzd a ser detenida,
se pard en seco y fue empujada fuera
de Rusia, Goebbels tuvo un nuevo pro-
blema. No podfa decir la verdad y man-
tener al mismo tiempo la visiobn opti-
mista de que esta guerra serfa una se-
cuencia de rapidas victorias, con un
ejército aleman al que se lo recibfa bien
en todas partes. Hubo entonces menti-
ras, ocultamiento de ciertas derrotas.
Esta técnica, sin embargo, resultd poco
sabia. Los heridos que regresaban a ca-
sa contaban historias diferentes, los al-
macenes vacios de comida y ropa, que
proclamaban dificultades, obligaron a
Goebbels a admitir como mejor politi-
ca la aceptacion de las privaciones y de
las derrotas, para que su agencia de in-
formacion no cayera en el descrédito.

Cuando de informacion se trata, la
mejor politica es la verdad y el peor
negocio la mentira.

SUGERENCIAS FINALES

El periodista debe estar consciente
que las reglas en tiempos de guerra no
son las mismas que las de tiempo de
paz y, en consecuencia, debe esperar
una restriccion en el acceso a las fuentes
de informacién y a los escenarios don-
de se libran las batallas.

Debe conocer los mecanismos y tac-
ticas de la propaganda y guerra sicolo-
gica, para no dejarse atrapar echando a
perder su credibilidad.

Debe igualmente reconocer que mien-
tras mas comprometido esté emocio-
nalmente con uno de los paises en
conflicto, méas diffcil ie sera el ser obje-
tivo con los que se le oponen. Los pe-
riodistas procedentes de paises neutra-
les tienen, en igualdad de circunstan-
cias, mas facilidad en ser objetivos y
factuales.

Como las restricciones en el acceso a
las fuentes y a los escenarios de guerra,
suscitan con frecuencia escasez de ma-

. terial informativo, debe cuidarse de no
recurrir al rumor o a la especulacion
para responder a las expectativas del
medio de comunicacidn y a las presiones
de la velocidad noticiosa y la competi-
vidad.

Finalmente, si para un propagandis-
ta el ser sorprendido en la mentira es
un desastre, para el periodista es la
muerte. [ ]

L.eonard W. Doob

Goebbels y sus principios

1. Los propagandistas deben tener acceso a la informacion referente a los
acontecimientos y a la opinion plblica.

2. La propaganda debe ser planeada y ejecutada por una sola autoridad.

3. Las consecuencias propagandisticas de una accion deben ser considera-
das al planificar esta accion.

4, La propaganda debe afectar a la poln’fica y a la accién del enemigo.

5. Debe haber una informacién no clasificada y operacional a punto para
complementar una campafia propagandistica.

6. Para ser percibida, la propaganda debe suscitar el interés de la audien-
cia y debe ser transmitida a través de un medio de comunicacion que
llame poderosamente la atencion.

7. Solo la credibilidad debe determinar si los materiales de Ia propaganda
han de ser ciertos o falsos.

8. El proposito, el contenido y la efectividad de la propaganda enemiga,
la fuerza y los efectos de una refutacion, y la naturaleza de las actuales
campafias propagandisticas determinan si la propaganda enemiga debe
ser ignorada o refutada.

9. Credibilidad, inteligencia y los posibles efectos de la comunicacion de-
terminan si los materiales propagandisticos deben ser censurados.

10. El material de la propaganda enemiga puede ser utilizado en operaciones
cuando ayude a disminuir el prestigio de ese enemigo o preste apoyo al
propio objetivo del propagandista.

11. La propaganda negra debe ser empleada con preferencia a la blanca
cuando esta (ltima sea menos creible o produzca efectos indeseables.

12

La propaganda puede ser facilitada por lideres prestigiosos.
13. La propaganda debe estar cuidadosamente sincronizada.

14. La propagnda debe etiquetar los acontecimientos y las personas con fra-
ses o0 consignas distintivas.

15. La propaganda dirigida a la retaguardia debe evitar el suscitar falsas espe-
ranzas que puedan quedar frustradas por los acontecimientos futuros.

16. La propaganda debe etiquetar los acontecimientos y las personas con fra-

17. La propaganda dirigida a la retaguardia debe disminuir el impacto de la
frustracién.

18. La propaganda debe facilitar el desplazamiento de la agresidon, especifi-
cando los objetivos para el odio.

19. La propaganda no debe perseguir respuestas inmediatas; mas bien debe
ofrecer alguna forma de accién o de diversion o ambas cosas.
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