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Prólogo

Escribir estas líneas ha sido el reflejo de muchos años de trabajo e 
investigación que se fueron enriqueciendo a través de las diferentes 
instituciones por las que transité. El primer antecedente fue mi for-
mación universitaria como Lic. en Comunicación Social (FCC-UNC); 
luego, mi pasión por la estrategia y la política internacional me llevó 
a realizar una Maestría en Formulación y Desarrollo de Estrategias 
Públicas y Privadas (UNC) y, seguidamente, la Maestría en Estrategia 
y Geopolítica (Escuela Superior de Guerra del Ejército UNDEF) en la 
Ciudad Autónoma de Buenos Aires. En este último caso realicé mi 
tesis sobre planificación estratégica del uso de la comunicación en 
la guerra del Golfo 1990-1991, que se verá –específicamente– en el 
segundo capítulo de este libro.

Durante los últimos años estuve a cargo de la dirección de nume-
rosas tesis de posgrado sobre estrategia y geopolítica y donde me 
desempeñé como docente titular por concurso de posgrado en la 
Maestría en Estrategia y Geopolítica hasta finales del año 2018 en 
la Escuela Superior de Guerra del Ejército (UNDEF). Paralelamente, 
formé parte de tribunales evaluadores de tesis de grado sobre comu-
nicación en otras universidades.

En la actualidad dicto materias vinculadas a la comunicación en la 
Universidad de Congreso y en la Universidad de Morón, y participo 
en la UNC en materias vinculadas a la comunicación estratégica y los 
procesos políticos-sociales. A su vez, hace tres años llevo adelante la 
dirección de investigaciones en el área de planificación estratégica 
del uso de la comunicación y de las relaciones públicas en organiza-
ciones públicas y privadas de la zona oeste del Área Metropolitana 
de Buenos Aires (Secyt-UM).

A partir de esta breve exposición de mi trayectoria académica en 
las áreas de planificación estratégica y comunicación es que surge 
la inquietud y posterior investigación y análisis de las acciones de 



actores estratégicos con proyección y construcción de poder de al-
cance internacional que vienen tomando mayor protagonismo en la 
llamada Sociedad de la Información y del Conocimiento.

Esta área del saber –hasta el momento– no tiene antecedentes acadé-
micos en Argentina, por lo que el desafío de plasmar estas letras ha 
sido aún mayor desde una mirada nacional. Se han empelados varios 
autores de origen norteamericanos y europeos sin perder de vista 
cuál es el escenario nacional y cómo nos vemos afectados por esta 
globalización donde todo es dinámico, interconectado sistémicamen-
te y con la posesión de factores relevantes para la región y el mundo.

Todavía queda un gran camino para recorrer en el mundo de la pla-
nificación y la comunicación estratégica desde una minada multi-
disciplinaria nacional y latinoamericana dentro de los proyectos 
políticos donde los avances tecnológicos y la comunicación ya se 
transformaron en vehículos de influencia social.
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Introducción

A través de los siglos XX y XXI, el escenario político, los conflictos 
y las comunicaciones en el mundo han sufrido un proceso de cam-
bio con el avance de la tecnología y el acceso y desarrollo de nue-
vos medios de comunicación de alcance global que hoy se conoce 
como Sociedad de la Información y del Conocimiento. Estas trans-
formaciones han generado fenómenos como la diversificación de 
actores, no solo estatales, que cobran relevancia discursiva, social y 
política; el establecimiento de nuevas reglas de juego en el terreno 
político-estratégico (nacional e internacional) que influyen y deter-
minan la construcción de imágenes y paradigmas sociales respecto 
a problemáticas específicas; la repercusión en la construcción de la 
imagen institucional de las organizaciones frente a la opinión pú-
blica, que genera la movilización masiva de esta última, entre otros.

Por su parte, el escenario comunicacional y la diversidad de actores 
no estatales que forman parte de los llamados conflictos híbridos ge-
neran una asimetría en diferentes aspectos del conflicto (desde lo 
material, lo simbólico, la libertad de acción, el alcance, la magnitud, 
entre otras variables). De este modo, el manejo de la comunicación 
se transforma en un espacio de lucha de poder por todos los actores 
implicados donde existen operaciones cubiertas y/o abiertas, movi-
lización de la opinión pública a través de operaciones psicológicas o 
diversas técnicas de desinformación (como fake news, trolls, bots) que 
por la interconectividad hoy se caracterizan por una viralización 
más rápida y con mayor alcance social.

Específicamente en el ámbito de la planificación estratégica y los 
conflictos, el lenguaje –verbal y no verbal– es una interacción en la 
cual los actores con cierta libertad de acción buscarán la manera de 
influir en la voluntad y la conducta de los otros actores involucrados 
o con potencial capacidad de intervenir. A partir de esta afirmación, 
podemos determinar claramente dos aspectos fundamentales en el 
análisis de la comunicación: por un lado, aquel relacionado con la 
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comunicación institucional de las organizaciones vinculadas a la de-
fensa y su dinámica en la construcción de una agenda política, me-
diática y social de los aspectos relevantes de la defensa para un país 
y, por otro, el lenguaje propio del conflicto que se compone de dos 
dimensiones: la del conflicto en sí mismo (como la que se emplea, 
por ejemplo, para la disuasión) y la que se emplea para informar a 
actores de poder y a la opinión pública sobre este. En la práctica hay 
algunas de estas dimensiones que se entrecruzan pero, para fines 
analíticos, se empleará esta diferenciación.

En este espacio se intentará reflexionar acerca de cuestiones esen-
ciales sobre este fenómeno emergente que tiene como protagonista 
a la relación gobiernos-fuerzas armadas-opinión pública-medios de 
comunicación en la construcción de políticas y acciones que im-
pactan directamente en la ciudadanía en el entorno de la llamada 
Sociedad de la Información y de la Comunicación. A partir de lo ex-
puesto brevemente y desde una mirada estratégica en este libro 
encontrarán:

Capítulo I: se hará un abordaje integral desde una mirada académi-
ca de conceptos claves, como los elementos de planificación estra-
tégica y la gestión de los conflictos (a partir de la diferenciación y 
caracterización de los actores estatales y los que no lo son), el papel 
de la defensa y la política en las sociedades actuales, el protagonis-
mo de los medios de comunicación en los procesos de construcción 
e influencia en las políticas públicas y en los ciudadanos en los ám-
bitos nacionales e internacionales como así también cuál es su re-
levancia en los procesos democráticos, entre otros aspectos claves 
que serán un marco interpretativo para entender la complejidad de 
los capítulos siguientes.

Capítulo II: se analizarán los antecedentes más relevantes de Estados 
Unidos en la construcción de doctrinas e instituciones donde toma 
protagonismo la planificación estratégica de comunicación como 
una maniobra estratégica en y sobre los conflictos. Tal es el caso de la 
Revolución de Asuntos Militares –cuyo mejor exponente fue la guerra 



17Conflictos políticos, poder y comunicación

del Golfo (1990-1991)– y, actualmente, el desarrollo de la instituciona-
lización de la doctrina de Comunicación Estratégica (StratCom) por 
parte de Estados Unidos y los que forman parte de la OTAN.

El empleo de la comunicación estratégica dentro de los proyec-
tos políticos y militares al más alto nivel de toma de decisión bus-
ca alcanzar los objetivos estratégicos, operativos y tácticos de los 
Estados en escenarios donde poseen intereses de algún tipo. Entre 
algunas de las consecuencias que genera este nuevo escenario pode-
mos mencionar el establecimiento de nuevas reglas de juego en tor-
no a la construcción y proyección de poder sobre actores claves con 
capacidad de organización y movilización, como la opinión pública 
local e internacional; la construcción de nuevos sistemas de legiti-
midades en espacios y actores estratégicos involucrados en algún 
tipo de conflicto, etc. Además, desde el enfoque de Estados Unidos y 
la OTAN, el concepto StratCom engloba este tipo de planificación y 
empleo de la comunicación para contrarrestar lo que ellos definen 
como amenazas y ataques de actores como Rusia y China.

Capítulo III: se expone la actual situación de diferentes tipos de 
crisis que atraviesan los actuales medios de comunicación masivos 
tradicionales; el auge de los medios digitales y los mecanismos de 
influencia como las operaciones psicológicas que no solo se dan en 
un teatro de operaciones específico sino en la opinión pública en ge-
neral al igual que diferentes técnicas de desinformación que ya han 
tomado relevancia en los procesos electorales, no solo en Estados 
Unidos sino en distintos países de América Latina, Asia y algunos 
países africanos que también serán expuestos.

Capítulo IV: frente a estos cambios y sistemas de influencia mun-
diales es indispensable ver cuál es nuestro escenario como argenti-
nos. Se visualizará la relevancia estratégica del país en la región y el 
mundo; la situación de la actual base militar china en la Patagonia 
y la proximidad de la base de la OTAN en el territorio de las islas 
Malvinas. Por otro lado, se hará un abordaje de la situación de las 
Fuerzas Armadas nacionales en el tema vinculado a la comunicación 
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estratégica donde, si bien en el último Decreto 703/2018 se planean 
cuestiones esenciales en el cambio de escenario internacional en 
materia de estrategias y sistemas de influencia en la opinión pública, 
hasta el momento no se han materializado cambios sustanciales en 
políticas, operaciones y tácticas concretas.

Se ha puesto en marcha en las arenas internacionales un nuevo sis-
tema de influencia y dominación social a partir del cual se intentará 
obtener adhesión y/o pasividad de sociedades y gobernantes frente 
a intereses y acciones de otros actores con relevancia internacio-
nal. Por esto, puede decirse que las estrategias de actores estatales 
y no-estatales han convertido al entorno de la información en un 
nuevo campo de batalla a través de estrategias directas.

A ello debe sumársele lo que muchos Estados definen y consideran una 
«amenaza» real o potencial para su defensa y seguridad bajo la noción 
de ataque preventivo que es legitimado por el Derecho Internacional. 
Sin embargo, lo que este último no prevé es la actual problemática de 
la influencia e intromisión en los asuntos domésticos de los países a 
través de los nuevos paradigmas y doctrinas de las fuerzas armadas 
y las nuevas herramientas para la construcción, deconstrucción y re-
construcción de poder cuidadosamente planificadas.



Capítulo I: El papel de la información y de la comunicación en 
la planificación estratégica para la defensa

1. Planificación estrategia, defensa nacional y poder

Tradicionalmente, se asociaba el concepto de estrategia al arte y la 
ciencia de la dirección de operaciones militares al más alto nivel, 
pero esta concepción fue cambiando principalmente en el contexto 
de la Revolución francesa donde esta área dejó se circunscribirse 
únicamente a especialistas en armas para trasladarse al ámbito civil. 
Miguel Ángel Ballesteros (2013) lo relata del siguiente modo:

Con la Revolución Francesa, la defensa nacional pasó a 
ser asunto de todos los ciudadanos. Surgen los ejércitos 
nacionales. Es la nación en armas. Y esta es la razón por 
la que renace el interés por los estudios estratégicos 
en colectivos que hasta ese entonces no mostraban 
una especial inquietud por ellos. Entre 1789 y 1815, 
Europa es un campo de batalla donde se enfrentan las 
naciones, donde autores como Clausewitz o Jomini, 
apoyándose en el racionalismo de la Ilustración, 
aportan grandes avances al conocimiento de estos 
temas, materializando lo que decía Descartes: «El 
conocimiento es racional cuando es lógicamente 
necesario y universalmente válido» (p. 7).

Desde este periodo histórico comenzaron a aparecer conceptos 
que transformaron parte del paradigma de los conflictos y la na-
turaleza política de la guerra y, en consecuencia, el vínculo entre 
lo político, lo militar y la estrategia. Por ejemplo, esta última per-
sigue un fin meramente político y no únicamente militar. Por ello, 
a partir de allí los estudios sobre las fuerzas armadas comienzan a 
nutrirse de distintas disciplinas como la economía, las ciencias po-
líticas, la historia, la matemática, la sociología, entre otras. Veamos 
la siguiente reflexión:
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En determinados momentos, las interacciones 
resultantes dan lugar a crisis y conflictos que 
trascienden a los actores implicados, afectando a la 
región donde se producen y llegando, en algunos casos, 
a perturbar al sistema global. En este contexto es lógico 
preguntarse si las capacidades militares y el empleo 
que se hace de ellas se adecúa a los objetivos políticos 
que se pretende alcanzar (Jordan, 2012, p. 11).

En este planeta interconectado pueden aparecer problemas entre 
actores estratégicos bajo la forma de cambio de una situación, ya 
sea porque emerge algún factor o hecho extraordinario o porque se 
busca generar una transformación en lo que se considera una rea-
lidad normal. Aquí aparece el concepto de conflicto que consiste en:

Un desacuerdo o choque intencional entre entes de una 
misma especie, planteado a propósito de un objetivo 
o de un derecho y en el que para lograr ese objetivo o 
preservar ese derecho, los actores intentan quebrar la 
resistencia del oponente, llegando eventualmente al uso 
de la violencia (Escuela Superior de Guerra, 1995, p. 20).

Para complementar este último concepto, citando a Miguel Alonso 
Baquer, Enrique Silvela Díaz-Criado (2017) sostiene:

La estrategia se define como el modo correcto de operar 
en situaciones conflictivas o bien como el arte de concebir 
planes de operaciones que habrán de ser coherentes con 
la finalidad política que se pone en juego (p. 17).

El mismo autor destaca dos aspectos claves en lo estratégico:

a. Implica una situación de conflicto en la que las acciones propias se 
verán afectadas por las del adversario.

b. Responde al modo de lograr un objetivo político en un escenario 
de varias alternativas posibles y diferenciadas.
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Los conflictos son inherentes al desarrollo de las sociedades y a sus 
intereses. Las que van cambiando con el paso del tiempo son las mo-
dalidades con las que se opera acorde a los avances que se logra en 
materia de ciencia, tecnología y comunicación y los recursos dispo-
nibles de las partes implicadas. Entre los elementos del conflicto se 
encuentran el lenguaje y la disputa por un derecho o un objetivo. El 
primer caso es el eje de todos los procesos de transformación que se 
vienen mostrando y está integrado por acciones y gestos destinados 
a exteriorizar creencias, evidenciar u ocultar intenciones y materia-
lizar acciones. Con el lenguaje se intenta influir sobre la conducta 
del oponente y de otros actores. En el caso de la disputa, se origina 
por la sensación de que se vulnera un derecho de alguna de las par-
tes implicadas (Escuela Superior de Guerra, 1995, p. 22).

El conflicto se transforma en objeto de la estrategia ya que en él se 
aplicarán los razonamientos para generar una modificación del sta-
tu quo de la situación de crisis que puede desencadenar un conflicto 
bélico o no. Específicamente en las situaciones de guerra, Beaufre y 
Liddell Hart resaltan que la sociedad ha ido avanzando porque «la 
estrategia desborda a la guerra», es decir:

El aspecto no militar de la estrategia se ha ido 
revalorizando. La estrategia no es solo militar y, 
además, lo militar no se encuentra aislado con respecto 
a otros aspectos de ella. Estos autores coinciden 
en señalar que las distintas estrategias generales y 
particulares se sitúan en un orden piramidal, donde 
unas son interdependientes de otras (Alonso Baquer, 
Miguel y otros, 1998, p. 56).

Los jugadores geoestratégicos activos en el tablero internacional son es-
tos mismos Estados que cuentan con la capacidad y la voluntad po-
lítica de ejercer poder o influencia más allá de sus fronteras en una 
medida capaz de afectar a los intereses de algún otro país. Estas uni-
dades políticas tienen el potencial y/o predisposición para actuar con 
volubilidad en el terreno geopolítico acorde a sus intereses y con el 
objetivo de alcanzar una posición de dominio regional y/o global.
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A esto debe agregársele que se da un importante énfasis en la con-
cepción que toman los distintos gobiernos nacionales; ya no solo se 
centran en mantener la seguridad y defensa de los territorios en sí 
mismos sino que, además, incorporan como un aspecto estratégico 
aquellos medios o recursos que garantizan el desarrollo de su pobla-
ción y de su economía. Jean Paul Charnay (1998) sostiene: 

La defensa no tiene pues ya como único fin el garantizar 
la integridad del territorio, la supervivencia de la 
población o la solidez de un régimen; debe asegurar la 
continuidad de una civilización, la adecuación de los 
modos de vida a la evolución industrial, la maduración 
y la renovación de actitudes sobre pensamientos 
seculares o, si se prefiere, de la estratificación social de 
la que proceden estos modos de vida, estas disposiciones 
del pensamiento y del régimen económico-político que 
la sostiene (p. 65).

De aquí se deduce que cada país presenta un proyecto político don-
de se trazan los objetivos acorde a sus intereses nacionales jerar-
quizados como vitales, se da una definición y caracterización de los 
problemas vinculados a la defensa nacional y se realiza el análisis 
del contexto estratégico y de los riesgos y amenazas; surgirá así la 
política de defensa nacional. Específicamente, el tema de los inte-
reses Nuechterlein (citado por José Antonio Peña, 1991, p. 19 y 26) 
adopta la siguiente matriz para ubicarlos:

•  Defensa del territorio.
•  Bienestar económico.
•  Orden mundial.
•  Fomento de valores.

A dichos intereses –acorde a los autores mencionados– habría que 
jerarquizarlos según su importancia: 
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•  Marginal o preocupante.
•  Principal o serio.
•  Vital o peligroso.
•  Crítico o de supervivencia.

En lo vinculado específicamente a los objetivos de José Antonio 
Peña (2010, p. 249), se establecen los vinculados a la defensa y hay 
que determinar:

•  Los posibles objetivos cuyo cumplimiento satisface cada interés.
•  Los criterios de valoración que se utilizarán para considerar 
satisfechos un interés.
•  La compatibilidad en el caso de poder cumplir simultáneamente 
dos o más objetivos.

A esta etapa le sigue la fase de formulación de estrategias y adopción 
de decisiones que se verán plasmadas en la política pública de defen-
sa y en la definición de la estrategia.

1.1. Formas y modos de la estrategia

En el caso puntual de la estrategia, puede tomar diferentes formas y mo-
dos estratégicos propuestos por el general Beaufre (citado por la Escuela 
Superior de Guerra, 1995, p. 2-3). Veamos la siguiente clasificación:

•  Formas de la estrategia: disuasión (apunta a mantener un statu 
quo y surgió en el periodo de la Guerra Fría) o acción (se propone 
producir cambios en el escenario).
•  Modos: en el caso de la acción puede darse de modo directo, a 
través del empleo de medios materiales, o de modo indirecto, en el 
que se emplean otros medios no militares del poder nacional.
•  En el caso del modo indirecto, se pueden dar dos situaciones: acciones 
sucesivas (obtención de objetivos paso a paso) o laxitud (donde se llega 
al objetivo a través de una acción prolongada de desgaste).
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En muchos casos, las formas y modos pueden relacionarse:

•  Disuasión: medios potentes, objetivos limitados. Con el modelo de 
amenaza directa.
•  Modo directo: medios y objetivos importantes; con lucha frontal.
•  Modo indirecto: objetivos importantes y medios limitados; con 
acciones sucesivas y lucha total prolongada.
•  Medios parejos y objetivo no vital: con presión indirecta.

En el caso de la acción directa, la relación entre la política y la fuerza 
ha sido planteada por Robert Osgood:

La justificación de la guerra limitada parte del principio 
estratégico fundamental, formulado ya por Clausewitz, 
de la necesidad ineludible de que el poder militar está 
subordinado a la política nacional. El principio de la 
primacía política es esencial al interés nacional porque 
el militar no tiene valor en sí mismo a no ser que esté 
al servicio de algún propósito nacional (Alonso Baquer, 
Miguel y otros, 1998, p. 37).

Desde una mirada argentina, la estrategia es el arte de la comunica-
ción eficiente abordada desde la teoría sistémica donde hay un in-
tercambio constante entre la planificación y el contexto. Asimismo, 
los conflictos son de intereses en los que los actores tienen una re-
lación de interdependencia. Esta última interacción se define con 
relación a la identificación de actores, poder, fuerza en el escenario 
y con ciertas reglas de juego (Estado Mayor Conjunto, 1999). Desde 
este enfoque, el conflicto tiene dos dimensiones: la racional y la 
emocional. Este tema será abordado en profundidad en el último ca-
pítulo, pero puede destacarse que estas dos dimensiones referidas 
son sumamente relevantes para el enfoque de este análisis.
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1.2. Estrategia de la disuasión

Según la Real Academia Española, la disuasión es la «acción y efecto 
de disuadir», y disuadir significa «inducir, mover a alguien con ra-
zones a mudar de dictamen o a desistir de un propósito». En otras 
palabras, consiste en convencer a alguien de algún modo para que 
cambie su forma de actuar.

Los requisitos básicos para lograr una disuasión, según el libro de 
bases de la Escuela Superior de Guerra (ESG) del Ejército Argentino 
(1995), son la capacidad, la comunicación y la credibilidad. A su vez, 
sostiene que la disuasión puede ser endógena o exógena (de origen 
externo, que puede derivar de razones de equilibrio internacional 
producido por una potencia hegemónica en su área de influencia o 
que resulte de una alianza con potencias mayores). Es este último 
caso depende del potencial nacional de un país –o un grupo de ellos– 
para influir en aspectos como los económicos, el prestigio o la ima-
gen de un país, su poderío militar, su capacidad para imponer otro 
sistema de valores y cultura, entre otros aspectos.

1.3. Estrategia de la acción

Como ya se manifestó, con este tipo de estrategia se busca el cambio 
de situación y suele actuar de manera conjunta con la disuasión. Lo 
que varía entre ambas es que la primera se da en el marco de la cer-
teza, mientras que la segunda se centra en la duda. Las característi-
cas de la estrategia de la acción son (ESG, 1995):

•  Es coercitiva pero no necesariamente militar, aun recordando 
que para la solución del conflicto se emplean los medios del poder 
nacional de manera integral –incluidos los militares–.
•  La acción está estrechamente ligada al cuadro social en el cual se la 
ejerce. Varía en estados de tipo agrícola o industrial; este último tipo 
presenta más puntos sensibles pero de más medios de acción dispone.
•  La acción siempre busca el resultado que es apreciado como una 
ganancia, por lo que se establece una lógica riesgo-ganancia.
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•  Poseen importancia los móviles de la acción. Están influenciados 
y determinados por la escala de valores de una sociedad en un 
momento histórico determinado.
•  Los factores personales como el nacionalismo, la búsqueda de 
bienestar, los sentimientos étnicos y/o religiosos, entre otros, son 
medios de acción relevantes.

La estrategia de la acción busca influir sobre el decisor político, que 
en el caso de los sistemas democráticos asume por la voluntad po-
pular que es quien le otorga la legitimidad necesaria para ejercer 
el poder. Más adelante se profundizará en el análisis de la relación 
gobierno-medios de comunicación-opinión pública que tiene una 
incidencia sumamente importante dentro de este tipo de estrategia.

2. Construcción, reconstrucción y deconstrucción de los 
espacios de poder

A fin de poder abordar con mayores y mejores herramientas este 
análisis estratégico de la comunicación en conflictos políticos, es 
indispensable reflexionar lo que implica el término poder desde di-
ferentes miradas. A continuación, el análisis de algunos académicos 
de diferentes ramas de las ciencias: 

Desde las relaciones internacionales y la Teoría del Poder Blando, 
Joseph Nye otorga relevancia en los conflictos –violentos o no– a los 
aspectos persuasivos y de influencia legítima (y del modo más natu-
ral posible) para el logro de objetivos que los actores se propongan:

El poder es hacer que los demás hagan lo que tú quieras 
que hagan. Eso puede hacerse por medio de coerción 
o de convicción. Eso es el «poder duro». O puedes 
convencer a otros de que hagan lo que tú quieras que 
ellos hagan, que es el «poder blando» (Nye, 2016).

Uno de los más antiguos estrategas de la historia, Sun Tzu, recomen-
daba que la mejor estrategia era aquella en la que no había combate. 
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Textualmente se presenta de la siguiente manera:

El supremo arte de la guerra es someter al enemigo sin 
luchar (Sun Tzu, 1994, p. 23).

Otro académico que vale la pena mencionar en esta materia es 
Morgenthau (1986), quien exponía la necesidad de ganarse la mente 
de la opinión pública en los conflictos internacionales de este modo:

La lucha por el poder en el campo internacional es 
hoy no solo la lucha por la supremacía militar o por el 
dominio político sino que, en el sentido específico, una 
lucha por la mente de una nación depende no solo de 
la habilidad de la diplomacia y de la fortaleza de sus 
fuerzas armadas, sino también del atractivo que para las 
otras naciones pueda llegar a tener su filosofía política, 
sus instituciones políticas o sus actividades políticas.

En todos estos casos se destaca la importancia de prevenir y/o ga-
nar conflictos sin el empleo del poder duro, por lo que se remarca la 
supremacía del soft power frente al hard power. Vinculándolo especí-
ficamente al nuevo escenario de las nuevas tecnologías de la infor-
mación y de la comunicación, hay muchos académicos que intentan 
definir y analizar el concepto de poder en el entorno del advenimien-
to de las nuevas tecnologías, uno de ellos es Manuel Castells (2008), 
quien expone lo siguiente:

El poder se basa en el control de la comunicación y 
la información, ya sea el macropoder del Estado y 
de los grupos de comunicación o el micropoder de 
todo tipo de organización […]. Poder es algo más que 
comunicación y comunicación es algo más que poder. 
Pero el poder depende del control de la comunicación. 
Al igual que el contrapoder depende de romper dicho 
control. Y la comunicación que puede llegar a toda la 
sociedad se conforma y gestiona mediante relaciones 
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de poder enraizadas en el negocio de los medios de 
comunicación y en la política del Estado. El poder de 
la comunicación está en el centro de la estructura y la 
dinámica de la sociedad (p. 23).

En lo relacionado concretamente con los actores estratégicos, es 
indispensable destacar que los mecanismos de producción, circula-
ción y recepción de mensajes que pueden llegar a desarrollar en al-
gunos casos los países u organismos internacionales a través de sus 
instituciones –como así también otros miembros de la comunidad 
mundial– son determinantes para lograr propósitos estratégicos de 
cada sector en lo vinculado a la capacidad de influencia. La plani-
ficación de la comunicación está dando origen a nuevas formas y 
tendencias con las que muchos grupos de poder están ejerciendo su 
influencia y su control sobre distintos espacios territoriales y socia-
les acorde a sus intereses geoestratégicos y económicos. Y es aquí 
justamente donde entran a jugar aspectos claves como los de con-
flicto y estrategia, que darán origen a la planificación estratégica y, 
en consecuencia, al empleo de la comunicación y de la información 
como herramientas de poder blando tendiente a alcanzar propósi-
tos estratégicos de los actores intervinientes en una disputa.

Ahora el gran interrogante: ¿qué función tiene la comunicación es-
tratégica en los procesos de construcción, deconstrucción y recons-
trucción de poder? Veamos con detenimiento qué significa cada 
concepto según la Real Academia Española (2019): 

•  Construcción: algunas de las acepciones contempladas son:

1. f. Acción y efecto de construir.

2. f. Arte de construir.

3. f. Obra construida o edificada.
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Todos confluyen en que hay un nuevo espacio sobre el que se va a 
edificar, vinculándolo a territorios físicos e imaginarios colectivos 
sobre los que se va a intentar ejercer un sistema de influencia para 
lograr legitimación y dominación.

•  Deconstrucción:

1. f. Fil. y T. lit. Acción y efecto de deconstruir.

2. f. Fil. y T. lit. Desmontaje de un concepto o de una construcción 
intelectual por medio de su análisis, mostrando así contradicciones 
y ambigüedades.

En este caso, se trata de minimizar o eliminar concepciones ideoló-
gicas sobre algo o alguien que ya se encuentra previamente estable-
cido en el imaginario colectivo y/o grupos de actores estratégicos 
con capacidad de toma de decisión relevante.

•  Reconstruir: 

1. tr. Volver a construir.

2. tr. Unir, allegar, evocar recuerdos o ideas para completar el cono-
cimiento de un hecho o el concepto de algo.

A partir de este último término, se puede reflexionar que cualquier 
planificación estratégica debe partir de cuál es el sistema ideológico 
vigente en una comunidad y de los actores estratégicos con capacidad 
de toma de decisiones a fin de diseñar un mecanismo de dominación 
ideológica que dé legitimidad a un proyecto político determinado.

Desde una mirada sociológica, la importancia del lenguaje y la co-
municación radican en su posibilidad de construir, reconstruir, 
destruir a partir de la transmisión y generación de ideologías que 
se reflejan en las manifestaciones colectivas de las personas. Desde 
la mirada de Gramsci (2003), la estructura ideológica comprende 
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organizaciones que crean y difunden la ideología, como los parti-
dos políticos, los medios de comunicación masivos, la Iglesia, a par-
tir del trabajo de los denominados intelectuales orgánicos y cuya 
finalidad es construir consenso y legitimidad de las acciones del 
poder dominante dentro de la sociedad. En la actualidad ya forman 
parte de esta construcción de ideologías grupos no estatales que se 
disputan el espacio de poder.

De este modo, puede también manifestarse que el poder se expresa 
fundamentalmente como la capacidad para imponer una ideología 
y una visión determinada de los hechos y los actores dentro de un 
escenario, de allí la importancia del empleo del lenguaje. Así, la in-
fluencia –racional y emocional– será sobre la cosmovisión, creen-
cias, acciones y todo tipo de paradigmas y prácticas sociales de un 
grupo de personas. La información y la comunicación son el vehí-
culo para alcanzar este propósito y, por ello, se torna estratégica 
ya que debe planificarse su empleo en torno a los intereses, fines, 
objetivos, recursos, capacidades, personalidades, entre otros aspec-
tos propios y de los adversarios acorde al escenario deseable y a la 
evolución de los acontecimientos.

3. Conflictos: limitados estatales e híbridos

Retomando el concepto de conflicto –razón de ser de la estrategia–, 
es indispensable definir qué es un actor dentro de un escenario. Se 
propone el siguiente concepto:

Podemos englobar a seres humanos o colectivos –estos 
últimos con mayor o menor grado de organización– 
que tienen la necesidad, interés, intención o motivación 
de interactuar con otros actores, o se ven obligados a 
hacerlo (Balbi, 2006, p. 10).

Desde este enfoque podríamos mencionar que están incluidos los 
gobiernos, las empresas, los grupos de personas, las organizaciones 
públicas y/o privadas, etc., que buscan llevar adelante un proyecto 
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político. Cada uno de ellos se encuentra inserto en determinados 
contextos (políticos, sociales, económicos, tecnológicos, etc.) que 
determinarán su racionalidad, personalidad y conductas, percep-
ciones, libertad de acción y recursos, entre otros. A su vez, hay que 
ver cómo se van estableciendo las interrelaciones entre los actores 
reales y potenciales dentro del mismo escenario más allá del análisis 
propio e individual del conjunto de actores.

Acorde a la naturaleza de los actores, se tomará la siguiente diferen-
ciación para un mejor análisis1:

a. Conflictos limitados estatales.

b. Conflictos híbridos y asimétricos.

Los actores estatales y no estatales comenzarán a interactuar en lo 
que podemos definir como un escenario. Veamos cómo se da:

Llamamos escenario a un conjunto de circunstancias 
que se producen –o pueden producirse a futuro– en un 
determinado ámbito –sea este material o abstracto–, 
dentro del cual operan –interactúan– uno o más 
actores e intereses, que pueden y deben ser analizados 
con un alto grado de coherencia y unidad de criterio 
(Balbi, 2006, p. 11).

A modo de análisis metodológico, para el análisis de los conflictos, 
se parte de que cada actor tiene un escenario o situación inicial y 
un proyecto político que intentará alcanzar. Acorde a un escenario 
deseado a futuro (a corto, mediano y largo plazo) desarrollará una 

1. Si bien no es una clasificación acabada, y en algunas disputas de poder pueden 
cruzarse intereses, métodos e intervenir Estados con otros actores no estatales y a 
través de otras metodologías no atribuidas a un solo sector, a fines explicativos se 
tomó esa diferenciación.
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planificación estratégica para alcanzar tales propósitos. Ello trae 
como consecuencia una cadena causal de decisiones y acciones que 
condicionarán la evolución a futuro del escenario actual.

Veremos a continuación cómo han ido evolucionando a través de 
los últimos siglos y el papel puntual del Estado, las fuerzas armadas 
y la opinión pública en cada uno de los casos.

3.1. Estado, conflictos limitados estatales y opinión pública

Romero (1998) enfatiza que la propia existencia de Estados sobera-
nos, sin leyes que regulen las relaciones entre ellos y las ambiciones 
de poder, que es una de sus metas fundamentales, propicia la exis-
tencia de conflictos entre esos Estados. Lo que ha ido modificándose 
con el tiempo es la intensidad de los conflictos que puede llegar a 
escalar el nivel de violencia hasta llegar al uso de la violencia física y 
donde la concepción de guerra total pasó a ser «racional o limitada»:

Después del Tratado de Westfalia, las potencias 
europeas, temerosas de que se repitiesen los excesos 
de la Guerra de los Treinta Años, se inclinaron hacia 
un modelo de guerra bajo el estricto control de los 
intereses del Estado. La tendencia a la racionalidad que 
se abría paso en la cultura europea afectó también a los 
ejércitos (Calvo, 2013, p. 92).

Este cambio de paradigma en la concepción de la guerra, la política, 
el papel de los ejércitos y de la ciudadanía comenzaba a transitar 
por un nuevo camino. Los conflictos comenzaron a librarse por ob-
jetivos limitados (principalmente por la conquista de espacios terri-
toriales con relevancia estratégica como los compuestos por los re-
cursos naturales o donde pudiese hacerse proyección de poder para 
garantizar la supremacía de un Estado o un conjunto de ellos, solo 
por mencionar algunos casos).
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Los que siguen perdurando son los jugadores geoestratégicos activos 
o actores en el tablero internacional, que tradicionalmente venían 
siendo estos mismos Estados que cuentan con la capacidad y la vo-
luntad política de ejercer poder o influencia más allá de sus fronte-
ras en una medida capaz de afectar a los intereses de algún otro país. 
Muchas de estas unidades políticas tienen el potencial y/o predispo-
sición para actuar con volubilidad en el terreno geopolítico acorde a 
sus intereses y con el objetivo de alcanzar una posición de dominio 
regional y/o global.

En otro sentido y en lo vinculado a la sociedad civil, se procuró –
desde el mencionado tratado– no solo resguardarla de los enfrenta-
mientos sino, también, del cuidado de su economía. A su vez, comen-
zó a desarrollarse el sentido del nacionalismo, lo que hizo que los 
conflictos se relacionasen directamente con el llamado interés na-
cional. Clausewitz además de enfatizar sobre la naturaleza política 
de la guerra no se limita únicamente al aspecto militar, sino a otros 
componentes de un Estado que tienen relevancia estratégica. Citado 
por José Luis Calvo (2013, p. 95-96), se expresa del siguiente modo:

•  Los gobernantes deben proporcionar el elemento racional, fijando 
objetivos realistas, librando recursos proporcionales a la magnitud 
de estos últimos y vigilando para que la dinámica de la guerra no 
caiga en lo irracional.
•  Las fuerzas armadas aportan el elemento volitivo: la voluntad para 
imponerse al adversario haciendo frente a la incertidumbre propia 
de todo conflicto armado.
•  Los ciudadanos proporcionan el elemento pasional, prestando apoyo 
moral a las decisiones de su gobierno y a la acción de sus ejércitos.

Si alguno de estos elementos falla, el sistema corre riesgo de entrar 
en crisis. Esta relación entre política, fuerzas armadas y opinión pú-
blica fue recuperada y puesta en marcha por Estados Unidos poste-
riormente a la guerra de Vietnam y tras la derrota sufrida principal-
mente frente a su opinión pública.
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Cabe recordar que en este conflicto Estados Unidos intervino desde 
1960, pero militarmente lo hizo desde 1964. Para este momento, la 
televisión a color ya era un producto de consumo masivo entre los 
ciudadanos estadounidenses, y el perfeccionamiento de la aviación 
comercial hizo de un gran vehículo transportador de información 
desde el teatro de operaciones hasta las cadenas de noticias del país 
americano. En cuanto a la cobertura mediática, más de quinientos 
periodistas estuvieron presentes en el sureste asiático y casi la mi-
tad correspondía a Estados Unidos. Alejandro Pizarroso Quintero y 
otros colegas describen el escenario de la siguiente manera:

Durante la gran escalada de la intervención 
estadounidense a partir de 1964, Vietnam ocupaba 
permanentemente las primeras páginas de los 
periódicos y los espacios de mayor audiencia de la 
radio y la televisión. Si por un lado tal abundancia 
de información podía provocar un cierto cansancio 
entre el público, por otro lo cierto es que llevó hasta 
todos los hogares de Estados Unidos el horror de la 
guerra y, sobre todo, la idea de su inutilidad a pesar 
de las posiciones oficiales. Todo ello se agudizó 
especialmente cuando la victoria esperada se 
convertía en algo más y más lejano.

El creciente e incesante goteo de víctimas 
norteamericanas y la libertad de la que gozaban los 
corresponsales para obtener información hizo que 
la opinión pública estadounidense se modificase 
radicalmente, al menos en las áreas urbanas y entre los 
ciudadanos de mayor nivel educativo. La imposibilidad 
de ganar la guerra sin recurrir a medidas excesivamente 
drásticas y la fuerte presión de la opinión pública obligó 
al presidente Nixon a la retirada, protagonizando así 
lo que todavía hoy se considera como la única gran 
derrota militar en su historia (2007, p. 118).
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Se consideró que en la planificación estratégica general y en la militar, 
antes y durante el desarrollo del conflicto, hubo una gran falla en el 
manejo de la información y de la comunicación por parte de Estados 
Unidos, más allá de los diversos tipos de censura que este Gobierno 
intentó y llevó adelante. Esta experiencia tan negativa –y consideran-
do que el escenario mediático y de la opinión pública nacional e inter-
nacional había cambiado respecto a otros enfrentamientos como la 
Primera y la Segunda Guerra Mundial donde no había tanto alcance 
global de los medios de comunicación– llevó a que este aspecto fuese 
una dimensión estratégica clave en los próximos conflictos interna-
cionales. Tal es el caso de la guerra del Golfo en 1990 (este caso será 
analizado en profundidad en el siguiente capítulo de este libro).

Otro caso previo que vale la pena mencionar y que sumó otro gran 
antecedente para incorporar dentro de las planificaciones estraté-
gicas de los Estados el tema de la comunicación y de la información 
–tanto dentro como fuera del conflicto– fue el de la guerra de Corea 
(1950-1953). Este escenario –distinto a los vividos con anterioridad 
por el impacto y alcance a millones de ciudadanos– se posicionó 
dentro de la Guerra Fría, donde se enfrentaron los coreanos y los es-
tadounidenses con un ejército multinacional en el marco de la ONU. 
Debe sumársele que el Gobierno estadounidense ya no concentra-
ba el control absoluto de la información sobre el conflicto. Un claro 
panorama digno de cronicar para los periodistas hasta que Estados 
Unidos percibió la situación como una clara amenaza y revirtió el 
flujo de información acorde a sus intereses:

Cuando se dieron cuenta de que esas fisuras existían, 
Estados Unidos comenzó a asesorar en materia de 
comunicación a los surcoreanos al tiempo que puso 
toda la maquinaria de censura anticomunista levantada 
internamente por el senador McCarthy al servicio del 
control de la información que llegaba de la Península 
de Corea (Pizarroso Quintero y otros, 2007, p. 58).
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Sin duda alguna, los periodistas y las políticas de defensa no siempre 
estuvieron en sintonía en el marco de los conflictos, y en muchos mo-
mentos históricos la relación se tornó bastante compleja y dinámica.

Lo relevante hasta aquí es que ya se comenzaba a considerar a la 
comunicación, a la opinión pública y a los medios de comunicación 
como elementos indispensables dentro de los procesos de legitima-
ción política y, en particular, en los conflictos armados. Asimismo, 
los avances científicos y tecnológicos fueron cambiando la naturale-
za de muchos actores internacionales y de los métodos que se imple-
mentaron, como es el caso de los actuales conflictos híbridos.

3.2. Conflictos híbridos 

El desarrollo de nuevas tecnologías vinculadas a la información y a 
la comunicación ha hecho que muchos actores tengan mayor visi-
bilidad política, social y mediática como así también que aparezcan 
nuevos actores con intereses diversos (desde grupos terroristas y 
organizaciones delictivas hasta movimientos pacíficos). Como con-
secuencia, han aparecido otros tipos de conflictos llamados híbridos.

Por un lado está la concepción de guerra en red propuesta por Arquilla 
y Ronfeldt (2003), que se presenta de este modo:

El término guerra (lucha) en red hace referencia a un 
modo emergente de conflicto (y de delincuencia) en el 
ámbito social, alejado de la guerra militar tradicional, 
en el que los propagandistas utilizan estructuras 
de organizaciones en red y doctrinas, estrategias y 
tecnologías en relación con aquellas, acorde a la era de 
la información (p. 36).

Pizarroso Quintero y otros sostienen que el primer ejemplo que se 
dio de un conflicto interno mexicano –que tomó dimensión nacional 
e internacional– fue el del Ejército Zapatista de Liberación Nacional 
(EZLN) cuando se sublevó el 1 de enero de 1994. Fue el mismo día 
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en que entraba en vigencia el Tratado de Libre Comercio (TLC) de 
Canadá, Estados Unidos y México.

El EZLN como organización sostiene el reclamo de tres principios: 
libertad, justicia y democracia y, ante todo, quiere la paz. En una en-
trevista del periodista Ignacio Ramonet al subcomandante Marcos, 
este último sostiene: «Queremos que los derechos de las comunida-
des indígenas sean reconocidos. Y lo pedimos por la vía de la nego-
ciación, de la palabra, de la discusión» (Ramonet, 2015, p. 23). Para 
lograr dichos propósitos optó por una mayor visibilización e inter-
nacionalización de su lucha, por lo que Internet y el escenario comu-
nicativo vigente le permitieron llegar a la opinión pública interna-
cional, la cual comenzó a informarse y, en consecuencia, a tomar un 
posicionamiento en un conflicto que previamente solo se limitaba al 
ámbito nacional desde otros espacios no mediados por el Gobierno.

Internet resultó un factor importante para la 
construcción de la imagen del fenómeno EZLN, 
especialmente hacia el exterior, y contribuyó a 
mantener su lucha. El EZLN se movía en el norte de 
Chiapas, un mundo pequeño y real, pero también en 
un mundo más amplio, el ciberespacio, en el que se va 
desarrollando una comunidad virtual de seguidores. 
Será esta comunidad virtual, con las informaciones e 
imágenes que hace llegar a cualquier lugar a través de 
Internet, la que en gran parte permita al EZLN influir en 
el mundo real y en las acciones del Gobierno mexicano 
(Pizarroso Quintero y otros, 2007, p. 128).

Por su parte, el Gobierno de Carlos Salinas de Gortari comenzó una 
guerra de desinformación y contrainformación sobre los enfrenta-
mientos para intentar neutralizar y contrarrestar la información 
proporcionada por los zapatistas sobre el conflicto. Estos últimos 
contaron con el apoyo de ONG locales e internacionales (entre los 
que pueden mencionarse organizaciones indigenistas, pro dere-
chos humanos, religiosas, marxistas, feministas, etc.) que crearon 
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infraestructuras y facilitaron la difusión de la información y, a su 
vez, evitaron que este conflicto saliese de la agenda política y mediá-
tica. Con relación a esto Pizarroso Quintero agrega:

Desde que comenzó el conflicto en Chiapas, los activistas 
aprovecharon las posibilidades que les brindaba la Red: 
desde el uso de sistemas de conferencia como Peacenet 
y La Neta para difundir información y coordinar 
sus acciones, hasta la multiplicación de las páginas 
web y listas de correos electrónicos a través de las 
cuales el movimiento zapatista alcanzó una presencia 
internacional sin precedentes […]. A medida que se fue 
desarrollando la guerra en red, el Gobierno mexicano 
tuvo que detener los combates en dos ocasiones […] 
y optar por el diálogo. Decisión motivada, en buena 
parte, por la movilización internacional generada en 
torno al conflicto y masivamente a favor de Marcos y 
su grupo (2007, p. 129-130).

En la actualidad, el EZLN cuenta con los siguientes espacios virtuales:

•  Página web oficial (https://enlacezapatista.ezln.org.mx/) donde 
publican actividades, comunicados, realizan denuncias, están 
los archivos de sus declaraciones y este contenido cuenta con 
traducciones a distintos idiomas, como francés, alemán, italiano, 
inglés, ruso y árabe.
•  Cuenta en la red social Twitter (@notienlacezap) desde febrero de 
2010. Aquí tiene 29.195 seguidores y sigue a seis cuentas relacionadas 
a su actividad política. Ellas son2:

1. Rincón Zapatista GDL (@RZ_Guadalajara): Cafetería El Fuego y la 
Palabra, Rincón Zapatista Guadalajara. Espacio de difusión de la lu-
cha y resistencia de las comunidades indígenas zapatistas.

2. Esta información corresponde al día 1 de junio de 2019.
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2. Rincón Zapatista Qro (@RinZapatistaQro).
3. Rincón Zapatista DF (@rzapatistadf).
4. CNI México (@CNI_Mexico): el CNI es la casa de todos los pueblos 
indígenas, es decir, un espacio para la reflexión y solidaridad en las 
luchas de resistencia y rebeldía.
5. Rincón Zapatista NL (@RZ_NuevoLeon): el Rincón Zapatista 
- Nuevo León Espacio Civil, Cultural y Zapatista. Cyber - Tienda - 
Cafetería http://rznuevoleon.ideosferas.org 
6. Rincón Zapatista Zac (@RinconZapatista): Espacio Cultural El 
Viejo Antonio Rincón Zapatista de Zacatecas.

•  Facebook: Enlace Zapatista (@enlacezap) con 150.000 seguidores 
de todo el mundo y 147.000 «Me gusta» en sus publicaciones hasta 
la actualidad.
•  Correo electrónico: a través de su correo (notienlacezap@gmail.
com) cualquier persona puede entrar en contacto directo con la 
organización y suscribirse a los boletines de información.
•  YouTube: también tiene presencia con más de treinta videos 
subidos en su página «Espacio Zapatista» que cuenta con más de 
3.000 suscriptores.

Como puede verse hasta aquí, este movimiento político ha logrado 
adaptarse a los cambios de las tecnologías de la información y de 
la comunicación y emplear los espacios que facilita Internet para 
visibilizar, mundializar y viralizar su lucha política aún vigente. 
Esperanza Vázquez Bejarano (2010) sostiene la siguiente opinión 
referida al empleo de los medios de comunicación y su protagonis-
mo en los conflictos donde hay actores no estatales en una relación 
asimétrica respecto al Estado:

La comunicación y su resonancia pública en la sociedad 
otorgan los creadores de los actuales conflictos. Con 
unas capacidades técnicas y militares infinitamente 
menores a las de los Estados a los que se enfrentan, 
quienes instigan el conflicto necesitan del impacto 
público y la consiguiente oleada de presión política a 
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los dirigentes de los países que atacan. Sin esta caja de 
resonancia que forman los medios de comunicación su 
acción se vería condenada al fracaso (p. 210).

Esta última concepción será central en los próximos conceptos que 
se abordarán teniendo en cuenta los nuevos procesos de influencia 
y el papel de la defensa y la seguridad. Veamos otra postura, pero 
ahora vinculada a los conflictos de naturaleza internacional por la 
conformación en redes de sus operaciones, organizaciones y deste-
rritorialización, financiamiento y, por sobre todo, los intereses de 
los actores implicados: 

Desde la década de 1990, la superioridad tecnológica 
de la que gozan los ejércitos occidentales ha hecho que 
se generalice un modelo bélico que obvia cualquier 
restricción al uso de la violencia: el denominado 
conflicto asimétrico que combina terrorismo, guerrilla, 
movilización popular y acción psicológica a través 
de los medios de comunicación. Las reacciones a este 
modelo de conflicto, tanto en Irak como en Afganistán, 
también han introducido a los ejércitos regulares 
europeos y norteamericanos en métodos de combate 
más agresivos, aunque exista aún un fuerte rechazo 
público a un uso sin restricciones de la fuerza militar 
(Calvo, 2013, p. 113).

Hasta aquí se expusieron conflictos políticos de los actores estata-
les con los no estatales donde se aprovechó la oportunidad de los 
avances de las tecnologías de la información y la comunicación –su-
mados a los cambios de contextos políticos, sociales, económicos, 
científicos y tecnológico– para que muchos de ellos se reinventaran 
e innovaran sus operaciones.

En 2018, el comunicado final de la cumbre de la OTAN en Bruselas 
declaró que los Estados miembros tienen cada vez un desafío ma-
yor frente a actores estatales y no estatales. Ellos buscan crear 
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incertezas, caos y difuminar los aspectos vinculados a los conceptos 
de paz, crisis y conflicto. De allí se desprende el término de activida-
des híbridas que se traduce de la siguiente manera:

El término «híbrido» se ha utilizado para describir 
una amplia gama de medidas, medios y técnicas 
que incluyen, entre otros: desinformación; ataques 
cibernéticos; facilitado de migración; espionaje; 
manipulación del derecho internacional; amenazas 
de fuerza (tanto por grupos armados irregulares como 
fuerzas convencionales); subversión política; sabotaje; 
terrorismo; presión económica y dependencia 
energética (OTAN, 2018, p. 8).

En lo vinculado al concepto de amenaza híbrida, que es el motor de su 
actual planificación estratégica como organización, se la define así: 
«Tipo de amenaza que combina actividad convencional, irregular y 
asimétrica en un tiempo y espacio» (OTAN, 2018, p. 8). Como puede 
verse, acorde al nivel de adaptabilidad a las actividades y recursos, 
ya sea por iniciativa propia o como respuesta a las operaciones, tác-
ticas y estrategias de otro actor político, las acciones que pueden lle-
var a cabo son de diferentes naturalezas y dimensiones.

Desde esta mirada, estos actores atacan –o intentan hacerlo– a las 
vulnerabilidades de los sistemas democráticos, sus instituciones 
y/o ciudadanía a partir de la influencia en los diferentes niveles de 
toma de decisiones (institucionales, locales, regionales, nacionales, 
internacionales):

Un aspecto clave de las amenazas híbridas es la 
ambigüedad: acciones hostiles que son difíciles de 
identificar, atribuir o definir públicamente para los 
gobiernos porque el actor responsable o la intención 
general no está clara o está deliberadamente oculta 
(Mumford y McDonald, 2014).
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Los que sí pueden interpretarse son los objetivos políticos persegui-
dos, más allá que en una primera instancia sea más complejo identi-
ficar al o a los actores responsables y, a su vez, mediar el impacto de 
esas acciones que no siempre pueden detectarse tempranamente y 
que suelen tener efectos bastante adversos a los pretendidos por el 
gobierno nacional. Estos argumentos y este tipo de amenazas suelen 
generar confrontaciones o antagonismos entre los Estados y orga-
nizaciones internacionales en lo referido a las tácticas, operaciones, 
recursos, tiempo, entre otras variables.

Esta situación puede transformarse en un obstáculo al momento de 
intentar unificar criterios y líneas de acción para enfrentarse a estas 
nuevas amenazas –o crearlas–, pero en su gran mayoría desde los 
países miembros de la OTAN y de la UE coinciden en que:

El reino de las amenazas híbridas se caracteriza 
por la interacción entre información, percepción, 
interpretación y toma de decisiones. Una apreciación 
de cómo los actores y las audiencias interactúan, 
forman opiniones y toman decisiones, por lo tanto, 
deben ser la base para comprender el entorno de 
amenaza híbrida (OTAN, 2018, p. 8).

En el siguiente capítulo analizaremos cómo a partir de dicha con-
cepción la OTAN –con la iniciativa de Estados Unidos– ha desarro-
llado StratCom para dar respuesta a este tipo de conflictos y, a su 
vez, generar una ventaja sobre otros actores internacionales con los 
que hay –en muchos casos– intereses contrapuestos y una creciente 
disputa de poder.

4. Opinión pública internacional y política exterior

Desde el origen de la sociedad, las personas y los pueblos han es-
tado generando producción e intercambio de informaciones y de 
significaciones culturales. Lo que va cambiando en el tiempo son los 
medios de comunicación, la tecnología informática, la producción, 
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el almacenamiento y la circulación de información y el contenido 
simbólico que ya se ha convertido en un eje central de las sociedades 
denominadas del conocimiento (Thompson, 2010).

Antes que nada, es indispensable establecer la relación entre la 
opinión pública nacional y los gobernantes dentro de los sistemas 
democráticos donde estos acceden al poder a través del voto popu-
lar. Los ciudadanos les otorgan legitimidad a los mandatarios con 
el acceso al cargo y sus funciones y, en consecuencia, a la formula-
ción de políticas públicas –incluidas las de política exterior y las de 
defensa–. Es válido sostener que los funcionarios públicos no nece-
sariamente deben consultar este tipo de cuestiones con la sociedad, 
como bien lo ha demostrado la historia. Sartori (1992, p. 151, citado 
por Montero Sánchez) explica esta relación opinión pública-demo-
cracia política así:

El nexo constituyente entre la opinión pública y la 
democracia es totalmente evidente: la primera es el 
fundamento esencial y operativo de la segunda […]. 
Para ser de algún modo soberano el pueblo debe, por 
lo tanto, poseer y expresar un «contenido»; y la opinión 
pública es precisamente el contenido que proporciona 
sustancia y operatividad a la soberanía popular. Desde 
esta consideración se desprenden dos definiciones 
clásicas de la democracia: que la democracia es un 
«gobierno de la opinión», y que la democracia es un 
«gobierno consentido», un gobierno fundado sobre el 
consenso. La vinculación entre las dos definiciones es 
fácil de ver: un gobierno de la opinión es un gobierno 
que requiere, precisamente, el consenso de la opinión 
pública; y un gobierno consentido es, concretamente, 
un gobierno mantenido por la opinión pública.

Es en el espacio público justamente donde se da la formación y el 
debate de los temas de interés común que se encuentra mediado 
y delimitado por el papel de los medios masivos de comunicación. 
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A su vez, son estos mismos medios los que otorgan un marco de 
referencia a los ciudadanos para interpretar los hechos y las polí-
ticas públicas y, a su vez, actúan como catalizador de la memoria 
colectiva a través de la definición de los acontecimientos pasados 
y las perspectivas de futuro (Montero Sánchez, 2001, p. 107). De allí 
la relevancia del papel de los medios de comunicación como acto-
res estratégicos con capacidad de influencia en la opinión pública 
y en la toma de decisión de los gobernantes. Puede decirse que la 
comunicación política se viene construyendo a partir de la relación 
gobernantes-medios de comunicación-sociedad civil.

A su vez, Juanma del Olmo (2018) enfatiza que la política existe por-
que en todas las sociedades hay conflictos de todo tipo que no se 
resuelven solos y para resolverlos es el poder el medio. La profesora 
de Harvard Pippa Norris (citada por Moceri, 2017) propone un mo-
delo desde donde reflexionar sobre la comunicación política. Este 
se compone de tres partes: los mensajes de actores políticos y or-
ganizaciones, los contenidos de los medios y los efectos en el com-
portamiento político. Los mensajes pueden dirigirse directamente a 
los ciudadanos para afectar su comportamiento político o indirecta-
mente a través de contenidos en los medios de comunicación.

Por su parte, Castells (2009) introduce el concepto de política me-
diática para definir la manera de hacer política en y a través de los 
medios de comunicación y –agrega– que la política actual es funda-
mentalmente una política mediática y es por ello que los medios de 
comunicación tienen un papel trascendental porque en ellos se da la 
construcción del poder:

Todo lo que hacen los medios está entrelazado con la 
realidad social concreta de un país y sus intervenciones 
serán funcionales a sus intereses económicos, 
políticos, ideológicos, nacionales, religiosos, etc.; de la 
misma manera que todos los demás actores sociales 
interactúan con los medios, los influirán, los cambiarán, 
los utilizarán (Del Olmo, 2018, p. 35).
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¿Qué pasa en el ámbito internacional donde no hay un sistema demo-
crático para todas las personas pero sí se establecen vínculos entre 
ellas? Aquí está lo que se denomina la opinión pública internacional 
cuyo papel, si bien no tiene una relación directa con los procesos 
electorales nacionales, es transcendental en temas de alcance global; 
más teniendo en cuenta las características de este mundo globaliza-
do e interconectado sistémicamente. Principalmente por el avance 
y desarrollo del sistema económico neoliberal y de los medios de 
comunicación, a su interdependencia mundial, muchas personas de 
diferentes espacios geográficos del mundo han podido realizar un in-
tercambio de informaciones y comunicaciones frente a problemas e 
inquietudes similares que –de una manera u otra– los afecta.

Considerando lo expuesto, surgen interrogantes como qué es la opi-
nión pública, cómo se forma y cómo puede influir en los procesos de 
toma de decisión en las planificaciones estratégicas de los mandata-
rios. Si bien existen numerosos estudios y corrientes teóricas que in-
tentan dar respuesta a estos cuestionamientos y a muchos más, aquí 
solo se tomará el análisis de dos académicos. Por un lado, Marcel Merle 
(1991) sostiene que a la opinión pública mundial se da por la convergen-
cia de opiniones públicas nacionales en torno a un tema de relevancia 
internacional. Dicha convergencia se podría dar en tres casos:

•  Puntos de vista de representantes cualificados de los distintos 
países.
•  Entre las diversas opiniones públicas nacionales en el marco de 
un conflicto específico.
•  Corrientes de opiniones promovidas por la militancia política o 
ideológica.

Este concepto se ha vuelto más dinámico y complejo a partir del de-
sarrollo de la globalización, pese a que muchas de estas variables ex-
puestas por Marle siguen vigentes, pero debe sumársele los espacios 
de interacción que forman parte de este proceso, y que no todos los 
países tienen la misma capacidad de influencia y protagonismo políti-
co en las arenas internacionales. Por su parte, Calduch (1991) sostiene:
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El público internacional es una forma de agrupación 
social constituida por individuos o colectividades de 
distintos países que adquieren imágenes, generales 
o particulares, y realizan valoraciones comunes 
sobre los acontecimientos internacionales a partir 
de la información recibida por su inserción en flujos 
transnacionales de comunicación. Estas imágenes 
o valoraciones comunes facilitan las actuaciones 
colectivas de los públicos internacionales haciéndoles 
emerger como una nueva categoría de actores 
internacionales. Las opiniones sustentadas por los 
diversos públicos internacionales las denominaremos 
opiniones públicas internacionales (p. 1).

Hay que ser cuidadosos al momento de analizar las limitaciones y 
alcances de este actor social colectivo dentro de la dinámica inter-
nacional ya que puede haber divergencias en torno a determinados 
hechos y decisiones políticas. Se debe tener en cuenta la multiplici-
dad de medios de comunicación, fuentes de información, informa-
ciones con diferente tratamiento periodístico y, a su vez, que no to-
dos los públicos son iguales en cuanto a valores, organización social 
(económica, política, cultural), nivel de educación e información ni 
a capacidad, medios y voluntad de actuar, entre otras variables que 
pueden llegar a interferir en las interpretaciones y percepciones de 
las personas en torno a un conflicto y todo lo que ello implica.

Calduch (1991, p. 2) sostiene que deben darse ciertos requisitos para 
la articulación de la opinión pública internacional. Ellos son:

1. Una base cultural común mínima.

2. Un proceso de comunicación transnacional periódico o 
permanente.

3. Una interpretación y valoración de las informaciones recibidas de 
acuerdo con ciertos patrones sociales aprendidos e interiorizados.
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4. La creencia de que esas interpretaciones y valoraciones realiza-
das por cada individuo son compartidas por otras muchas personas 
de otros países, dando origen al desarrollo de una conciencia grupal 
internacional.

El mismo académico sostiene que para que realmente la opinión 
pública internacional tenga protagonismo en los procesos políticos, 
estos deben orientarse en las siguientes líneas que él califica como 
fundamentales (p. 4-5):

1. Presionando a los centros de decisión y poder nacional: tiende a 
confundirse opinión pública internacional con distintas opiniones 
nacionales. En el primer caso, tiene otro alcance y eficacia ya que 
posee la capacidad de movilizar a personas y grupos de diferentes 
lugares del mundo.

2. Influyendo en los centros de decisión internacional de alcance re-
gional: las presiones pueden llegar a generar o a afectar la política 
exterior de muchos gobiernos en situaciones concretas o a condi-
cionar sus acciones –sumados a otros fenómenos–.

3. Contribuyendo o estimulando la creación de nuevos centros in-
ternacionales de referencia: ya que poseen la capacidad de operar 
como movilizadores y reforzadores de los procesos de construcción 
de la opinión pública internacional. Entre algunos de los nuevos cen-
tros y movimientos que pueden darse están los vinculados a la paz, 
el cuidado del medioambiente, pro derechos humanos, entre otros. 
En algunos casos pasan de un estado transitorio hasta convertirse 
en movimientos permanentes y consolidados alcanzando presencia 
y poder internacional no gubernamental.

Hay muchas miradas y teorías que intentan explicar el fenómeno 
de la opinión pública en el escenario internacional. Lo relevantes 
es que muchos actores nacionales y trasnacionales estudian a los 
miembros de estas sociedades (gustos, preferencias, miedos, valo-
res, posicionamientos referidos a determinadas problemáticas, solo 
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por mencionar algunas variables) para ver de qué modo influen-
ciarlos a fin de alcanzar legitimidad en la puesta en marcha de sus 
proyectos políticos cada vez más visibles y con muchas resistencias 
en distintos lugares del planeta. En este sentido y considerando esta 
nueva tendencia, Alana Moceri (2017) explica: 

El futuro del orden mundial dependerá en gran medida 
de la capacidad de conectar con los ciudadanos y lograr 
su apoyo a escala global.

4.1. Hacia el control de la información y de la opinión pública

Entre los actores no estatales encontramos a los medios de comuni-
cación social que desde su nacimiento y su expansión (dentro de las 
sociedades mayormente occidentales y democráticas) han venido a 
desarrollar un papel trascendental en el vínculo gobierno-fuerzas 
armadas-opinión pública en el marco de las políticas públicas nacio-
nales y exteriores; muchas veces no favoreciendo a los intereses de 
sectores de poder político, como se ha manifestado en varias opor-
tunidades de este libro. También han logrado unificar intereses y 
visiones compartidas y han trabajado como aparato propagandísti-
co de muchos gobiernos en el marco de conflictos internacionales. 
Pizarroso Quintero indica:

Aunque sus protagonistas son aparentemente un grupo 
especializado, los militares, los conflictos armados 
implican a toda la sociedad que los vive. Incluso en 
aquellos conflictos asimétricos en los que una potencia 
interviene en un lugar lejano y con una máxima 
superioridad, toda su retaguardia está implicada en 
ellos. Esto despierta también un enorme interés de 
la Opinión Pública que los medios de comunicación 
intentan colmar desde sus propias lógicas y dinámicas 
internas (2007, p. 10).
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A lo largo de la historia, los actores políticos siempre usaron méto-
dos de influencia social desde los gobiernos tales como la propagan-
da, la publicación de información no verdadera que se canalizaba 
a través de los medios de comunicación e incluso diferentes tipos 
de censuras que no beneficiaban a los intereses de los mandatarios. 
Estas acciones tenían como objetivos principales persuadir a la opi-
nión pública nacional e internacional, mantener la confianza de las 
tropas propias e intimidar a las fuerzas opositoras, lograr aliados en 
la contienda y afectar de algún modo los resultados de la evolución 
del conflicto sin perder la legitimidad de la opinión pública, entre 
otros. Daugherty sostiene:

El uso planificado de la propaganda y otras acciones 
está orientado a generar opiniones, emociones, 
actitudes y comportamientos en grupos extranjeros, 
enemigos, neutrales y amigos, de tal modo que apoyen el 
cumplimiento de fines y objetivos nacionales (1958, p. 2).

A partir de principios del siglo XX los medios masivos de comunica-
ción tomaron un papel protagónico como instrumento político de 
los Estados nacionales en su construcción hegemónica discursiva y, 
principalmente, en países desarrollados que supieron encontrar en 
las propagandas y otros sistemas de comunicación e información 
una herramienta de persuasión y manipulación para lograr sus inte-
reses políticos y económicos. Ello se debe a que:

Históricamente, las instituciones de los medios de 
comunicación de masas han marcado profundamente 
los procesos de comunicación política en los países 
más desarrollados. Han sido un instrumento para la 
democratización en las sociedades de masas y, al mismo 
tiempo, han creado, para la sociedad, la representación 
pública de la democracia.

Las instituciones mediáticas definen la importancia de los 
hechos, contribuyen a convertirlos en acontecimientos, 
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señalan los temas de actualidad y ofrecen las opiniones 
que consideran más significativas en cada situación. 
Los medios seleccionan los hechos noticiables y, en 
el seguimiento de la información, pueden marcar 
las prioridades en la resolución de problemas, el 
planteamiento y el desenlace de los conflictos (Montero 
Sánchez, 2001, p. 106).

Teniendo conocimiento del protagonismo de los medios de comuni-
cación y de la sociedad civil, muchos líderes intentaron y pusieron 
en marcha mecanismos de influencia social empleando el escenario 
mediático de cada momento histórico. Por ejemplo, en el desarrollo 
de la Primera Guerra Mundial se utilizó la prensa escrita a través de 
diarios, revistas y panfletos; durante la Segunda Guerra Mundial se 
empleó la radio y el cine; tras 1945, la televisión y en la actualidad 
son los medios digitales los protagonistas en la construcción e in-
fluencia de la opinión pública y de diferentes espacios políticos.

La industria mediática tiene un gran auge debido al desarrollo tec-
nológico, la globalización y los arreglos políticos de los propietarios 
de los medios que logran concentrar progresivamente una gran can-
tidad de medios masivos. Marshall McLuhan sostiene: 

El lenguaje es el medio. Todos estos procesos están 
marcados por el claro signo de la concentración 
creciente del poder para determinar orientaciones y 
objetivos, para asignar recursos y administrar procesos 
y para disfrutar de los beneficios de la información y de 
la comunicación actual (Duhalde, 1991, p. 151).

Las modalidades para instaurar la agenda acorde a una realidad 
inexistente o –en muchos casos– conocida pero no mediatizada por 
los medios y/o los países pueden constar de varios mecanismos. En 
este diseño, la importancia de la prensa radica en que es el vínculo 
entre las acciones políticas internacionales de las elites guberna-
mentales y el público:
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Se argumenta que, en un mundo abierto, relacionado 
e interdependiente a escala global, la comunicación 
juega un papel fundamental para decidir qué es, o 
no, motivo de noticia. Quienes instigan los conflictos 
ejecutan sus acciones desde el conocimiento 
profundo de las sociedades que atacan, diseñando 
en el caso de la comunicación operaciones a medida 
para convertirse en noticia de primer orden y, desde 
esa posición, atacar o negociar manejando la presión 
que la opinión pública ejerce sobre los Gobiernos. 
El conocimiento de dichas estrategias por parte de 
los medios ayudará a que ejerzan su papel desde un 
conocimiento global, al tiempo que les aportará valor 
añadido y de calidad en el nuevo entorno de Internet 
y las redes sociales (Luzárraga, 2010, p. 21).

Acorde a los intereses de cada país, los actores pretenden que cier-
ta información de determinados hechos –considerados estraté-
gicos– se difunda o no de manera masiva ya que podrían afectar 
negativamente la imagen y la aceptación social de determinados 
dirigentes. Para cumplir con este propósito el Informe MacBride 
(1980) plantea que hay varios modos de deformar la descripción 
general de situaciones y acontecimientos. Estos aconteceres que-
dan de manifiesto cuando:

a. Se da la preeminencia a unos acontecimientos que no tienen una 
importancia real o cuando se mezclan con hechos realmente impor-
tantes otros acontecimientos superficiales e intranscendentes.

b. Las noticias consisten en trozos y fragmentos y se presentan como 
un todo, o cuando se ensamblan unas verdades parecidas para dar la 
apariencia de una verdad completa.

c. Se presentan los hechos de modo tal que impliquen una interpre-
tación errónea, resultando las conclusiones implícitas que deduce el 
público favorable a intereses concretos.
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d. Se describen los acontecimientos de modo tal que suscitan dudas 
o temores sin fundamento o exagerados, con la intención específica 
de condicionar la acción subsiguiente de los individuos, o incluso de 
comunidades enteras o de gobiernos.

e. Se silencian hechos o acontecimientos presuponiendo que care-
cen de interés para el público.

A esto debe sumársele el posicionamiento ideológico y económico 
del medio de comunicación masivo que determinará el tratamiento 
o no de la información recabada, la concentración de dichos medios 
que haya en una zona geográfica de influencia más allá del sistema 
legal que regule y garantice el derecho a la información.

Allí tiene su origen la necesidad de considerar el papel y el accionar de 
los medios de comunicación que surgen con un gran interés por los 
sectores políticos y militares en la planificación del desarrollo del con-
flicto. Rodolfo Fuertes establece que todos los medios que se empleen:

Deben contribuir, de forma sistemática, al impacto 
total de la campaña de acción psicológica, que se 
encuentra planificada dentro del plan estratégico 
vigente; en ese momento particular, en función de la 
situación político-táctica, buscando la explotación de 
distintos medios, en los cuales se deberán trasmitir 
los mismos temas, pero utilizando formatos y estilos 
diferentes, de acuerdo al objetivo específico. Junto a 
la repetición constante, para alcanzar el logro de los 
objetivos particulares (2006, p. 94).

Asociada a esta conceptualización, está la denominada «guerra 
psicológica», o poderes blandos, en la que comienzan a jugar he-
rramientas estratégicas que no se vinculan directamente a la ca-
pacidad armamentista de los ejércitos sino a la dominación psico-
lógica y emocional de los actores externos e internos del conflicto. 
Chomsky (2002) afirma:
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Actualmente el único modo de atacar a un enemigo 
mucho más débil pasa por elaborar una ofensiva 
propagandística que lo retrate como una amenaza 
inminente o quizá como un genocida, confiando 
también en que la campaña militar tenga el menor 
parecido posible con la guerra.

Todas las acciones estratégicas están orientadas a influenciar de 
diversas maneras sobre actores que participen activamente en el 
sistema internacional y, particularmente, sobre la opinión pública. 
El intelectual referido asegura que las formas de control de este 
tipo son una constante en todos los sistemas políticos estatales. En 
palabras textuales:

El reconocimiento de que el control de opinión es la 
base de todo gobierno, del más despótico al más libre, se 
remonta por lo menos a David Hume, pero hay que hacer 
una salvedad. El fenómeno cobra mayor importancia en 
las sociedades más libres, donde la obediencia no puede 
ser garantizada por el azote (2002).

Más de una vez han quedado expuestos públicamente numerosos 
informes de generales y de funcionarios políticos de las partes en 
conflicto que han tergiversado la realidad u omitido parte de ella. 
Así, pretendían doblegar la voluntad de su enemigo y además con-
quistarían a su favor a la opinión pública. El procedimiento sería 
igualmente eficaz tanto si se acude a un sistemático bombardeo de 
contenidos como al deliberado silenciamiento de factores conside-
rados adversos al fin perseguido. Tales son los casos de las armas 
de destrucción masiva que poseía Sadam Husein o los bombardeos 
a las comunidades sirias por parte del Gobierno de Bashar al-Ásad.

Otro de los casos que puede mencionarse vinculado a los conflictos asi-
métricos es el del secuestro de un barco atunero español, el Alakrana 
(a finales de 2009). Esperanza Vázquez Bejarano analiza el manejo y 
acceso a la información y desinformación del siguiente modo:
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Si bien tuvo el mejor de los desenlaces posibles –la 
liberación de todos los miembros de la tripulación en 
un plazo de tiempo relativamente corto para este tipo 
de episodios, 45 días– su gestión supuso un tremendo 
desgaste del Gobierno ante la opinión pública, 
por la permanente filtración de noticias, a veces 
reales, a veces inventadas, y la presión permanente 
de los medios alrededor de esta noticia, que tuvo 
tratamiento informativo de primer nivel durante todo 
su desarrollo (2010, p. 214).

A esto debe sumársele la presión de la opinión pública por el accio-
nar de los medios de comunicación al poner en escena a los familia-
res de los secuestrados que reclamaban la libertad de los damnifi-
cados y la difusión de las decisiones del Gobierno que era empleada 
por los secuestradores.

4.2. El lenguaje en el marco de un conflicto

Wittgenstein define al lenguaje como «el medio en el que construi-
mos nuestro mundo social, político, humano; el medio en el que nos 
construimos a nosotros mismos» (Pitkin, 1984, p. 457). La capacidad 
que se le asigna a la comunicación está estrechamente vinculada al 
concepto estratégico del uso de la comunicación como una herra-
mienta clave para alcanzar objetivos de determinados proyectos 
políticos. El empleo de diversos medios de comunicación para llegar 
a ciertos sectores sociales, el tipo de contenido que se difunde, sus 
valores, la circulación y el efecto que intenta generar y lo que real-
mente produce en los públicos receptores son parte de una realidad 
que se construye según los discursos sociales que circular de mane-
ra dinámica día a día y que tienen trascendencia en el desarrollo de 
los hechos históricos.

Este enorme poder del lenguaje a partir del empleo que le brindan 
los distintos actores no es un tema reciente en la sociedad. Hanna 
Fenichel, siguiendo el pensamiento de Aristóteles, sostiene: 



55Conflictos políticos, poder y comunicación

El discurso es una acción política en sí misma y es lo 
que convierte al hombre en un ser político siempre 
que la relevancia del discurso esté en juego y, de ese 
modo, los asuntos se convierten en políticos por 
definición (1984, p. 474).

Por su parte, la retórica –base de la propaganda y del discurso político 
como forma de convencimiento– existió a lo largo de toda la historia.

Lo que ha cambiado en el último siglo y medio –gracias al desarro-
llo tecnológico y a su acceso– es la masiva escala de personas que 
interactúan de diversas maneras en estos medios y la capacidad de 
manejo de dichos canales de comunicación e información por parte 
de grupos de poder que emplean estas herramientas para llegar a 
cualquier parte del mundo de modo simultáneo con el fin de lograr 
la respuesta deseada por parte de la opinión pública, los distintos 
gobiernos y las organizaciones internacionales.

Bajo esta misma mirada, la hegemonía puede ser de diferente índole, 
ya sea desde lo político, lo económico, lo cultural o desde el espacio. 
El público al que van destinadas las acciones estratégicas de domina-
ción es la sociedad civil u opinión pública a quien se intentará direc-
cionar hacia un claro posicionamiento acorde a los intereses de los 
actores de poder que jugarán en un escenario determinado a través 
de las operaciones y guerras psicológicas, las propagandas y el dise-
ño y ejecución de técnicas de desinformación. Aquí es justamente 
donde toman su protagonismo los medios de comunicación masi-
vos. La prensa y otros espacios comunicacionales son la parte más 
dinámica de la estructura ideológica. Por ejemplo, en el caso especí-
fico de las corporaciones de comunicación e información, ellas son 
las portadoras de un conjunto de ideas diseñadas por un grupo de 
dirigentes y/o intelectuales (o en el caso de los actores que operan a 
través de Internet) que van a intentar influir de modo directo en la 
forma de concebir las distintas realidades y hechos que se manifies-
tan en la vida cotidiana de un determinado grupo social:
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El uso de uno u otro medio dependerá del efecto 
que se quiera lograr en determinados tiempos; hay 
ciertos medios que pueden alcanzar nuevos canales 
de difusión (como redes sociales); se caracterizan por 
la instantaneidad o simultaneidad como si fuese un 
diálogo cara a cara. También la comunicación oral, el 
cine, el teatro, la radio (con difusión de altoparlantes) 
constituyen un instrumento de difusión ideológica 
que tiene una rapidez, un área de acción y una 
simultaneidad emotiva, más amplia que la difusión 
escrita (aunque más en superficialidad que en 
profundidad) (Ávila, 2003, p. 264-268).

En el caso específico de los conflictos interestatales e híbridos, los 
actores implicados buscarán idear y aplicar operaciones estratégi-
cas para que los ciudadanos de una zona del país y/o la opinión pú-
blica internacional orienten sus prácticas sociales hacia sus mismos 
objetivos políticos. La planificación estratégica del uso de la comu-
nicación consistirá en un proceso que tendrá como finalidad crear 
una visión compartida de los objetivos a alcanzar y los medios a em-
plear entre un sector y los distintos públicos.

Estas prácticas mencionadas funcionan de la siguiente manera: se 
elaboran determinados conceptos; los medios masivos de informa-
ción, los partidos políticos, las empresas publicitarias, entre otros, 
desarrollan campañas promoviendo cierta lógica que se intenta im-
poner en una sociedad y en un tiempo determinado no de un modo 
coercitivo sino lo más sutilmente posible. El conjunto de ideas a ins-
talar en la opinión pública deberá lograr los espacios en las conver-
saciones, las relaciones cotidianas, los múltiples contactos diarios 
de la vida privada y en el trabajo, en las relaciones cara a cara. Todos 
estos espacios componen el tejido central de la difusión de las visio-
nes del mundo que intentarán ganar progresivamente la adhesión a 
determinado proyecto político.
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Los actores estratégicos actúan en ciertos contextos y su posición, 
poder y recursos son los que determinan la libertad de acción y la ca-
pacidad de influenciar en la opinión pública buscando modificar el 
curso de acciones estratégicas mediante la construcción de la «rea-
lidad» acorde a los paradigmas e ideologías producidas. El concepto 
que mejor se aproxima a este análisis es el de «campo» desarrollado 
por Pierre Bourdieu (1985), quien concibe dicho concepto como un 
espacio de interacción en donde los actores ocupan diferentes po-
siciones dentro de esos sitios dependiendo del tipo y la cantidad de 
recursos disponibles que emplearán según los objetivos e intereses 
que persigan. Íntimamente vinculados a esta definición están los su-
jetos que juegan un papel trascendental acorde al «poder» que posee 
cada uno. Afirma Bourdieu que:

El poder es la capacidad para actuar de acuerdo a la 
consecución de los propósitos e intereses de cada 
uno, de la capacidad de intervenir en el curso de los 
acontecimientos y de afectar a los resultados (citado 
por Thompson, 2003, p. 105).

En el campo de la política internacional se ha complejizado en las úl-
timas décadas el tipo de relación entre y con los actores que ejercen 
algún tipo de influencia o desencadenamiento de hechos sociales y 
políticos centrales en un determinado contexto. Como ya se refirió 
antes, el desarrollo tecnológico ha permitido que actores no estatales 
trasnacionales generen espacios de comunicación que anteriormen-
te centralizaba el Estado en la cobertura y construcción de discursos.

Dentro de esta última clasificación de actores trasnacionales hay 
sujetos nuevos y otros que toman mayor visibilidad en sus opera-
ciones psicológicas como producto del auge de la tecnología y el de-
sarrollo de las comunicaciones (como grandes cadenas televisivas 
trasnacionales, agencias de noticias, empresas publicitarias y de re-
laciones públicas, Internet).
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Es por ello que aquí hay que considerar el escenario de cada con-
flicto, su evolución, los actores (intereses, objetivos, recursos, entre 
otros aspectos) propios de la planificación de la estrategia y de la 
evolución del conflicto. A su vez, hay que hacer una clara diferen-
ciación entre la comunicación y el lenguaje propio del conflicto y el 
uso de la información y de la comunicación vinculado a él. Veamos 
el primer caso:

a. Lenguaje del conflicto: 

Las bases para el pensamiento estratégico postulado por la Escuela 
Superior de Guerra del Ejército Argentino (1995) sostienen que los 
actores de la estrategia son entes políticos capaces de fijarse fines 
y emplear racionalmente sus medios para alcanzarlos. Por lo tanto, 
pueden ser actores estratégicos los Estados, grupos de Estados, gru-
pos sociales internos o grupos sociales no estatales internacionales.

Siguiendo el mismo lineamiento, para alcanzar sus fines, los actores 
necesitan influir sobre otros para lograr una modificación en la con-
ducta según el fin que se pretende alcanzar. Para lograr esto, buscan el 
modo de hacer llegar mensajes como la demostración de poder (como 
desfiles, ejercicios y maniobras militares, exhibición de fuerzas y re-
despliegues, etc.), efectúan gestos, concilian, amenazan, entre otros.

Este idioma es el lenguaje estratégico que, si bien es propio del con-
flicto –y de los actores que intervienen en él– con el desarrollo de 
los medios de comunicación y de las nuevas tecnologías de la infor-
mación y de la comunicación, ya ha tomado dimensión pública y la 
opinión pública nacional e internacional es un claro testigo presen-
cial de la evolución del conflicto. Y, hasta en algunas situaciones, es 
parte de la misma opinión pública o se la incentiva para que forme 
parte activa del mismo conflicto de diversa manera (ya sea comuni-
cacionalmente o pasando a una actividad política más específica).

Analizará cada actor estratégico la mejor manera de aprovechar el 
escenario comunicacional acorde a sus intereses, objetivos, recursos 
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y alcance global de los medios de comunicación y diseñará tácticas 
y estrategias según posibilidades y limitaciones –propias y ajenas–.

b. Información en el conflicto:

Presenta dos dimensiones esenciales: la información evaluada para 
satisfacer los requerimientos estratégicos y tácticos de los belige-
rantes, denominada inteligencia militar, por una parte, y aquella in-
formación evaluada que se destina a impedir o, al menos, dificultar 
la inteligencia del adversario que constituye la denominada contra-
inteligencia militar, una de cuyas actividades más importantes es la 
labor de desinformación.

En el caso de la inteligencia militar, la desinformación es parte de lo 
que se denomina contraespionaje. Aquí, las TIC han multiplicado los 
canales a través de los cuales se materializan las luchas de poder al 
igual que la velocidad en la que se generan los cambios. La contrain-
teligencia consiste en actividades propagandísticas y en generar una 
información secreta o discreta, deliberadamente manipulada para 
inducir errores en las evaluaciones de los servicios de inteligencia 
del adversario y, a través de ellos, en sus mandos. Aquí los medios de 
comunicación masivos son clave para el control de la información. 
En este último caso, los medios de comunicación oficiales son los 
que adhieren a la ideología gubernamental (mediante la selección 
de la información, el tipo de cobertura, análisis, presentación de las 
noticias, etc.) y son los Estados Mayores de los ejércitos los que se 
traducen en los intelectuales orgánicos que construyen y difunden 
la ideología dominante.

c. Información sobre el conflicto:

Por lo que atañe a la información sobre el conflicto, esta es generada 
por los gobiernos y los medios de comunicación y se concentra en 
sus noticias y en el análisis de periodistas y expertos, generando así 
otra forma de inteligencia a la que podemos denominar inteligencia 
civil. Los destinatarios de este tipo de información sobre el conflicto 
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son fundamentalmente la opinión pública y los gobiernos, tanto de las 
partes beligerantes como de terceros países. El objetivo directo de 
la inteligencia civil es condicionar las decisiones gubernamentales 
en el ámbito del conflicto, la política exterior y la defensa, priorita-
ria pero no exclusivamente, en aquellos países que intervienen en la 
disputa o están directamente relacionados con ellas.

Este punto viene siendo clave en las estrategias gubernamentales 
con el desarrollo de la tecnología y las nuevas herramientas de co-
municación que permiten un gran alcance de diversos públicos de 
modo simultáneo en distintas partes del planeta. La información 
sobre el conflicto actúa como un movilizador de la opinión pública 
y de organismos internacionales y gubernamentales acorde al pro-
yecto político llevado adelante por uno o varios actores de poder in-
dividuales o colectivos.

4.3. Uso de la propaganda

Una de las formas privilegiadas de la guerra psicológica durante el 
siglo XX ha sido la propaganda, que tiene como objetivo influir sobre 
las personas y grupos a los que se dirige con la finalidad de hacerlos 
actuar de cierta manera o, simplemente, volverlos pasivos y poco 
proclives a actuar frente a las apelaciones de los otros emisores de-
terminados, para responder exclusivamente a líderes o dirigentes 
(Cano, 2017, p. 20). Veamos los escenarios y usos:

•  En el conflicto:

Es el uso de la propaganda como un instrumento de apoyo a la estra-
tegia militar de los contendientes. Aquí se presentan dos tipos:

1. Persuasiva: utiliza la manipulación de las informaciones y/o noti-
cias para reforzar la estrategia militar del contendiente que la propa-
ga y, además, sirve para mantener la adhesión de su población civil 
al esfuerzo humano y material que debe soportar durante la guerra.
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2. Subversiva: se difunde entre las fuerzas armadas o actores estra-
tégicos enemigos para introducir confusión en el desarrollo de su 
estrategia militar y debilitar sus capacidades tácticas y logísticas.

La combinación de ambas se plantea como objetivo dividir las lealta-
des de la población civil del adversario.

•  Propaganda sobre el conflicto:

Es la difusión entre la opinión pública de la propaganda desarrollada 
por organismos gubernamentales, los medios de comunicación de 
masas tradicionales y los actores no estatales. Se compone de:

1. La difusión de noticias falsas como veraces (fake news). La manipu-
lación aquí mismo puede presentarse bajo tres formas. Ellas son la 
falta de autenticidad de las fuentes, la ausencia de fiabilidad en los 
contenidos y la selección de los medios de comunicación que deben 
difundirla. Las dos primeras tienen como finalidad la instrumenta-
lización de los propios medios de comunicación, convirtiéndolos en 
agentes propagandistas involuntarios para lograr que la opinión pú-
blica les conceda una credibilidad a los mensajes propagandísticos 
que de otro modo nunca les concedería.

Respecto a la tercera, ella consiste en dar acceso exclusivo a las su-
puestas noticias veraces a aquellos medios de comunicación que o 
bien no cuestionarían su autenticidad, por carecer de independencia 
respecto del propagandista, o siendo independientes no podrían cues-
tionar la veracidad de las noticias propagandísticas porque se les im-
pide la contrastación con los hechos u otras fuentes de información.

Cano (2017) sostiene que, desde un punto de vista de un actor asi-
métrico, las fake news vienen dadas por el descubrimiento de la 
mentira/desmentida/reconocimiento. La intención es generar una 
reflexión acerca de las características del autor y su relación con el 
contenido del mensaje.
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2. La difusión de noticias incompletas y el silencio informativo. Presenta 
los contenidos de las noticias como si contuviese toda la informa-
ción decisiva y necesaria para que la opinión pública pueda tener un 
conocimiento suficiente de la evolución del conflicto bélico. A dife-
rencia de la censura –en la que los medios de comunicación tienen 
un conocimiento exacto del alcance del contenido de la noticia que 
se les ha suprimido y, por tanto, saben que la noticia está incomple-
ta–, en esta modalidad de propaganda, los medios de comunicación 
consideran que están difundiendo información veraz y toda la infor-
mación imprescindible para que el mundo conozca la realidad del 
conflicto armado.

3. Finalmente existe una forma de propaganda mucho más sutil que 
las anteriores, y cada vez más frecuentemente empleada, denomina-
da apagón informativo: consiste en silenciar, total o casi totalmente, 
las noticias que se difunden sobre un conflicto, consiguiendo así que 
la opinión pública centre su atención y su influencia en otros suce-
sos ajenos a la contienda. Conviene subrayar que el silencio infor-
mativo no es equiparable ni a la censura –que siempre es impuesta 
por las autoridades de las partes beligerantes– ni a la acción estra-
tégica de selección de los medios de comunicación. En este caso se 
trata de que las autoridades impidan el acceso a los corresponsales 
al conocimiento de ciertos sucesos o que los propios medios de co-
municación decidan no publicar las noticias transmitidas por sus 
corresponsales de guerra.

Los hechos internacionales vienen dejando expuesto que, más allá 
de algunas amenazas convencionales y simétricas respecto a los ac-
tores (Estado-Estado), su naturaleza está modificándose. Este cam-
bio ha hecho surgir conflictos híbridos y asimétricos con actores 
de naturaleza no estatal que involucran a parte de la sociedad civil 
dentro del mismo conflicto.

Los espacios sociales y políticos se transforman en lugares donde 
se presenta una lucha de poder a fin de instaurar un determinado 
modelo político. Este último enfatiza la existencia inevitable de 
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conflictos en proceso de institucionalización por sobre la construc-
ción de consensos a través del diálogo. La institucionalización pone 
en juego un «movimiento dialéctico».

4.4. La desinformación

Por su parte, el fenómeno del bombardeo informativo termina satu-
rando las capacidades de apropiación del ciudadano promedio a fin 
de desinformar. El caso específico de la desinformación ha sido un 
medio clave para lograr objetivos estratégicos a través de la acción 
psicológica sobre el adversario que se mejoró y especializó dentro 
de la guerra psicológica para intoxicar no solo al actor parte de la 
disputa sino ahora también a la opinión pública a fin de generar 
errores y confusiones.

Con el desarrollo de las TIC, las fake news, los trolls y los bots son los 
nuevos protagonistas de la escena digital que afectan la imagen y la 
credibilidad de los actores estratégicos. Lo que se busca es movili-
zar/paralizar a la opinión pública como parte del conflicto y quien 
será blanco de ataques para que adopte un claro posicionamiento 
en el conflicto. Según Cano (2017), estas técnicas tienen como objeti-
vo sabotear el proceso de comunicación introduciendo información 
que lleva a la confusión y al error para bloquear el pensamiento, los 
sentimientos y, en consecuencia, la acción.



Capítulo II: Hacia la búsqueda de un concepto de comunicación 
estratégica en la geopolítica actual y futura

1. Antecedentes

La búsqueda del control de la información y de la comunicación en 
los conflictos internacionales no es algo novedoso; si buscamos den-
tro de la historia contemporánea encontraremos variados casos. 
Tal es el ejemplo que menciona Georgina Higueras y Rumbao (2011), 
ejemplo que lleva más de un siglo y que para algunos constituye la 
primera guerra orquestada por la prensa en alianza con el Gobierno 
de los Estados Unidos. Veamos cuál es su análisis y posicionamiento:

Corría enero de 1898 y, con la excusa de proteger los 
intereses de los residentes estadounidenses en Cuba, 
llegaba sin previo aviso al puerto de La Habana el 
acorazado Maine. Tres semanas después, el 15 de febrero, 
el buque saltaba por los aires. Williams Randolph 
Hearst, el primer magnate mundial de los medios de 
comunicación social y el inventor de la llamada prensa 
amarilla o sensacionalista, no precisó esperar una 
investigación de los hechos para apuntar al culpable. 
Ya tenía el titular: El barco de guerra Maine partido por la 
mitad por un artefacto infernal secreto del enemigo (p. 15).

Seguidamente, todos los medios de comunicación a los que tenía 
llegada e influencia Hearst (radios, medios gráficos y agencias de 
noticias) difundieron por el territorio estadounidense las supuestas 
«atrocidades» de los españoles sobre la isla. Uno de los efectos logra-
dos fue que el presidente Williams McKinley consideró la posibili-
dad de una guerra y terminó con la ocupación de Cuba.

Las estrategias y el empleo de la comunicación se fueron perfeccio-
nando a medida que pasaban los años y se intentaba influenciar de 
manera sistemática en la voluntad de otros actores y de la opinión 
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pública, especialmente en etapas de conflictos bélicos acorde a los 
intereses políticos que se buscasen. Veamos otro ejemplo de la ins-
titucionalización de estas prácticas ocurrido en el año 1917 cuando 
el presidente de Estados Unidos, Thomas Woodrow Wilson, decide 
involucrarse en la Primera Guerra Mundial pese a que la ciudadanía 
no compartía esta postura. Para alcanzar su propósito creó la llama-
da Comisión de Información Pública o Comisión Creel:

Esta comisión, que acoge a una multitud de periodistas, 
intelectuales y publicitas, será un auténtico laboratorio 
de propaganda moderna, que recurrirá a todos los 
medios de difusión de ideas conocidos hasta entonces 
(prensa, folletos, películas, afiches, caricaturas) e 
inventará otros (Bernays, 2016, p. 25).

Este organismo estaba compuesto por dos secciones: una con ofi-
cinas en treinta países y otra doméstica; ambas emitieron miles de 
comunicados en diferentes soportes y potenciaron las actividades 
de relaciones públicas que recién comenzaban a consolidarse en 
Estados Unidos. Es así que puede afirmarse que con el paso de los 
años la planificación del empleo de la comunicación se ha nutrido de 
diferentes experiencias y avances científicos y tecnológicos.

Muchos hechos históricos pueden analizarse, lo que ha cambiado en 
los últimos años es que la planificación estratégica del empleo de la 
comunicación no solo se da en el marco de conflictos geopolíticos 
sino además en tiempo de paz y, a su vez, con el alcance de los nue-
vos medios digitales a gran parte de la opinión pública internacional 
los procesos de influencia se han complejizado y profesionalizado 
aún más; por lo tanto, los países con mayor proyección de poder in-
ternacional están desarrollando sofisticados organismos tendientes 
al control y producción de información y comunicación.
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2. Revolución de Asuntos Militares

Hay varias doctrinas sobre el empleo de la comunicación en las cua-
les se dejan sentadas las bases para la planificación estratégica de 
su empleo por parte de Estados Unidos y la OTAN en donde entran 
a considerarse no solo los escenarios dentro del teatro de operacio-
nes sino la función y la relevancia de la prensa y de la opinión públi-
ca nacional e internacional dentro de los procesos políticos. En este 
caso, la más significativa es Revolution in Military Affairs (RMA).

Según Scales, Estados Unidos es el precursor de un estilo de guerra 
propio que tiene sus orígenes en una teoría de las fuerzas armadas 
soviéticas desarrollada por el mariscal Nikolai Ogarkov entre 1970 y 
1980. Esta teoría llamada Revolución Tecnológica Militar (RTM) sos-
tenía que las innovaciones tecnológicas condicionaban el modo de 
entender la estrategia, la guerra, la política y el papel de los Estados. 
En otras palabras, la implementación de nuevas tecnologías en el 
ámbito político y militar explica el éxito en la guerra.

Retomando el tema de la Revolución de Asuntos Militares (RAM), 
Josep Baqués (2013) sostiene que Andrew Marshall es considerado 
el padre de este nuevo concepto. Siguiendo y citando a este mismo 
académico se toma el siguiente concepto de Krepinevich:

Una revolución militar resulta de la aplicación de nuevas 
tecnologías a los sistemas de armas junto al desarrollo de 
nuevos conceptos operativos y organizativos. […] refleja 
el crecimiento y la rápida difusión de la tecnología 
relacionada con el ámbito militar (1994, p. 30).

Josep Baqués (2013, p. 124) plantea los siguientes factores determi-
nantes de las RAM:

•  Aparición de nuevas amenazas: en función de la gravedad o de 
la intensidad de su percepción. En este contexto suele darse una 
revisión del propio potencial y, en el caso de que la autoevaluación 
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no sea favorable, pronto surgirán los correspondientes esfuerzos 
en el ámbito de la I+D+i (investigación, desarrollo e innovación) 
llamados a resolver la brecha tecnológica detectada.
•  Identificación de déficit en la capacidad militar propia: incluso 
en situaciones de estabilidad en el escenario internacional, es 
posible que se adviertan lagunas en la capacidad de disuasión y/o 
de combate de las propias fuerzas armadas. En este caso, la RAM 
tendrá por objetivo asegurar la credibilidad de la política de defensa 
con relativa independencia de las amenazas concretas que puedan 
llegar a identificarse.
•  Presiones institucionales: es posible que un Estado decida emplear 
su superioridad tecnológica para cambiar el panorama internacional, 
a través de un salto cualitativo que le permita establecer una brecha 
tecnológica en su propio beneficio. E incluso que estos incentivos 
surjan en el seno de las propias fuerzas armadas, siempre que 
hablemos de Estados poderosos en los que, además, exista buena 
sintonía entre poder civil e institución militar.

Aquí es indispensable marcar dos aspectos relevantes que se rela-
cionan sistémicamente con la capacidad de influencia y el tipo de 
vínculo que hay entre la sociedad civil y las fuerzas armadas. Por un 
lado, se destaca la capacidad de disuasión tanto de los organismos 
militares como de los políticos en lo concerniente a la credibilidad 
de la política de defensa y, por el otro, la construcción necesaria de 
lazos sólidos entre la opinión pública y los que ejecutan la política 
de defensa (aquí comienza a tener un papel clave la imagen institu-
cional de las instituciones castrenses). Todo ello enmarcado y con-
dicionado por los desarrollos científicos y tecnológicos –incluidos 
los sistemas de comunicación e información dentro y fuera de los 
conflictos– que cambiarán aspectos claves de la doctrina y organi-
zación militar.

En lo estrictamente militar, el escenario planteado con relación 
al avance de la tecnología también ha repercutido directamen-
te en el accionar de las fuerzas militares. Desde la mirada teórica, 
la Revolución de los Asuntos Militares (RAM) y sus principales 
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consecuencias se vinculan en forma directa con las innovaciones 
tecnológicas, comunicativas y al amplio predominio de lo económico. 
Estos aspectos básicos han modificado las condiciones de produc-
ción y difusión de diferentes formas de bienes materiales y simbó-
licos en el sector de defensa de un Estado, como así también en el 
accionar frente a una crisis y a un conflicto de alcance global. Esta 
corriente se centra en: 

Investigar cómo pueden y deben ser explotadas 
las nuevas tecnologías existentes o cualquier otro 
avance tecnológico para garantizar el mantenimiento 
continuo de la eficacia de las Fuerzas Armadas y su 
empleo como elemento de seguridad tanto nacional 
como internacional (Granda y Martí, 2000).

Los cimientos de la RAM son eficiencia, competitividad e innovacio-
nes tecnológicas; cuestiones que se traducen directamente en una 
nueva forma de interpretar, definir y llevar a cabo las guerras. Los 
pilares del éxito consisten en trasladarse rápidamente al escenario 
de la crisis con fuerzas ligeras pero letales para obtener la victoria 
en las primeras fases del conflicto; aprovechar la enorme potencia 
de fuego de las fuerzas estadounidenses para conseguir la superiori-
dad en la maniobra terrestre; aventajar al enemigo en la velocidad de 
movimientos dentro del teatro de operaciones (especialmente con 
la utilización de helicópteros tácticos); adelantarse a su proceso de 
decisión de forma tal que no le dé tiempo a reaccionar de manera efi-
caz; mantener la capacidad de detección de los movimientos de fuer-
zas enemigas para compensar su superioridad numérica y poner el 
énfasis en el despliegue defensivo para el combate próximo, dejando 
que el fuego de apoyo haga el trabajo (Vega y otros, 2010, p. 110-116).

Los defensores de la RMA sostienen que un Estado debe 
sacar la máxima ventaja posible de su actual poderío 
tecnológico, de forma que potencie una revolución o 
gran cambio en la forma de concebir, planear, ejecutar 
y finalizar una guerra o enfrentamiento bélico de 
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forma resolutiva y rápida que permita que la ventaja 
de este sendero o forma de hacer la guerra sostenga 
la construcción de sistemas políticos y de seguridad 
internacional como los que propugna y practica dicha 
nación (Granda y Martí, 2010).

Desde la perspectiva de las tecnologías que están aplicándose y ge-
neralizándose en las Fuerzas Armadas de los Estados Unidos, puede 
afirmarse que existe una revolución en los quehaceres militares. Sin 
embargo, puede considerarse que el verdadero impacto revoluciona-
rio de esta nueva RAM no reside solo en la importancia del terreno 
operativo y tecnológico, sino más precisamente en su dimensión so-
cial, en la imagen que se busca que las sociedades se hagan de la gue-
rra, de sus fuerzas armadas y de su utilidad. La guerra postmoderna 
se caracteriza por ser un conflicto rápido, limpio, eficaz, casi sin ries-
gos, de la mano de conceptos un tanto suntuosos como «information 
dominance», «decisive engagement», «quirurgical strikes», mientras que 
la literatura comienza a generar términos tales como «intervención 
selectiva», «guerras por elección» y «guerras no heroicas».

La RMA, bajo un concepto holístico de los cambios en las fuerzas 
armadas, se verá reflejada en la capacidad y efectividad de los resul-
tados de la guerra que deriva de un cambio simultáneo y se apoya 
mutuamente con la tecnología, los sistemas, los métodos operativos 
y las organizaciones militares. Las transformaciones que se dieron 
en las fuerzas armadas son:

•  Mayor precisión.
•  Comando, control e inteligencia drásticamente mejorados.
•  Información de la guerra.

La finalidad buscada desde la mirada de Metz y Kievit (1995) es la 
siguiente:

•  Reinventar la utilidad política del poder militar.
•  Retardar la aparición de posibles competidores.
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•  Proporcionar un modelo para la adquisición de tecnología y 
reorganización de las fuerzas armadas.
•  Inspirar conceptualmente con visión a planificaciones futuras.

Esta doctrina militar destaca la función de la comunicación y de la in-
formación que siempre han sido aspectos claves en los conflictos, ya 
sea en forma de operaciones psicológicas o de inteligencia. Muchos 
analistas ven a la información como algo más que una simple he-
rramienta para el control operacional y cada vez más la consideran 
como un activo estratégico, lo que genera un cambio de paradigma 
fundamental. Un ejemplo de lo expuesto es lo sostenido por Alvin 
y Heidi Toffler (1980, p. 8-109; 216-222; 271-288), quienes consideran 
mediante la diferenciación de tres olas que la información se está 
convirtiendo en la base del sistema económico y político:

•  Durante la «Primera Ola» de desarrollo humano, la producción era 
principalmente agrícola; por lo que el hombre trató de apoderarse 
de la guerra y defender el territorio.
•  Durante la «Segunda Ola», la industria dominó la producción, 
en consecuencia, la guerra se convirtió a menudo en una lucha 
de desgaste donde los beligerantes agotaron la capacidad de su 
enemigo para alimentar, vestir y equipar a los ejércitos.
•  En la «Tercera Ola», la guerra intentará erosionar o destruir los 
medios del enemigo de recolección, procesamiento, almacenamiento 
y difusión de información.

Esta última sería la actual –y futura– que generaría la llamada gue-
rra de informaciones o guerra psicológica entre actores estratégicos de 
un conflicto en un contexto donde las comunicaciones globales ins-
tantáneas, la omnipresencia de los medios masivos y la tecnología 
representan un potencial relevante como fuerza multiplicadora de 
efectos buscados dentro de la ejecución de la planificación política.

Este modelo de planificación estratégica del uso de la comunicación 
en un conflicto internacional entre países fue puesto en marcha du-
rante la crisis y conflicto en el golfo Pérsico durante los años 1990-
1991. Se presenta a continuación.
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3. Conflicto de Irak 1990

3.1. Breve referencia histórica

El 2 de agosto de 1990, Irak invade Kuwait. Fortalecido por el apoyo de 
la Organización de las Naciones Unidas (ONU), Estados Unidos entra 
en guerra contra Bagdad el 16 de enero de 1991, con treinta y dos aliados.

El desarrollo del conflicto bélico que culminó con la retirada de Irak 
de Kuwait se desarrolló en las siguientes tres etapas:

a. Preparación o Escudo del Desierto.

b. Ejecución o Tormenta del Desierto.

c. Explotación o Tercera etapa.

A continuación, se hará una escueta caracterización de cada una de 
ellas a fin de poder contextualizar los objetivos y estrategias de co-
municación en dichas etapas a fin de poder alcanzar los objetivos po-
líticos previamente definidos por el Gobierno de los Estados Unidos.

a. Escudo del Desierto:

La función de esta etapa de preparación puede definirse como:

Provee medios para el desarrollo del poder militar, 
proporciona apoyo financiero, genera apoyos de la 
opinión pública interna y externa, se legitima la acción 
militar y prevé respuestas eficaces a la maniobra de 
la estrategia general adversaria (Escuela Superior de 
Guerra, 2001, p. 60).

Este periodo en lo militar duró cinco meses y fue la preparación lo-
gística y de implementación de un embargo económico, lo que les 
permitió a los Estados Aliados completar el despliegue terrestre, na-
val y aéreo, incrementar el adiestramiento, adaptarse al escenario y 
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esperar las condiciones ambientales propicias, mientras se desarro-
llaban otras estrategias de desgaste dirigidas a las tropas iraquíes. 
En esta instancia se intentaron acuerdos diplomáticos que no cum-
plieron con los objetivos previstos.

b. Tormenta del Desierto: 

Siguiendo el mismo lineamiento teórico de la Escuela Superior de 
Guerra del Ejército Argentino, la guerra es un conflicto de violencia 
variable entre naciones, bloques de naciones o grupos sociales orga-
nizados políticamente que, respaldados por el empleo de la fuerza, 
buscan imponer o salvaguardar sus objetivos políticos o sus intere-
ses espirituales y materiales esenciales (ESG, 2001, p. 61). El caso en 
análisis tuvo un conflicto armado que abarcó cinco semanas y con-
sistió en una campaña aérea llamada Instant Thunder, una terrestre 
nombrada Operation Sabre y una naval estratégica que permitió la 
destrucción de las redes de comando, control, comunicación e in-
teligencia de Irak con la finalidad de aislarlos. El inicio de esta fase 
ofensiva fue el 17 de enero de 1991.

En lo específicamente aéreo, la operación se conformó de tres eta-
pas diferenciadas: la primera, el ataque estratégico para neutralizar 
la capacidad de mando y control iraquí así como para eliminar las 
capacidades en «armas de destrucción masiva»; la segunda, el ata-
que a las fuerzas enemigas en el teatro de operaciones kuwaití y, la 
tercera, el ataque a las unidades de elite iraquíes así como a la cade-
na logística con el objetivo de aislar las tropas enemigas en Kuwait. 
Todas estas fases presuponían la superioridad en todos los frentes 
posibles. Fueron bombardeados Bagdad, dos centrales nucleares de 
Irak, todos los sistemas de alerta, defensa aérea y mando y control 
iraquíes, instalaciones relacionadas con desarrollos de sistemas de 
destrucción masiva y los sistemas de transporte y comunicación, 
carreteras, ferrocarril y puentes, centrales de comunicaciones y edi-
ficios públicos, entre otros.
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En total se lanzaron, en 110 mil misiones de bombardeo, 
más de 120 mil toneladas de explosivos sobre Irak y 
Kuwait. Esto implica que, durante la guerra del Golfo 
de 1991, cada 30 segundos despegaba una formación de 
bombarderos. Se lanzaron más de un cuarto de millón 
de bombas (3.000 sobre Bagdad). La fuerza explosiva de 
lo que cayó en territorio en guerra es equivalente a unas 
seis bombas de Hiroshima (Seifert y Klaus, 2012, p. 74).

Paralelamente, Sadam Husein lanzaba sobre Israel y Arabia Saudita 
misiles SCUD. El 24 de febrero de 1991, posteriormente a que el pre-
sidente iraquí hubiera dado la orden de incendiar 660 pozos petro-
leros, comenzaron los enfrentamientos de artillería por tierra. La 
Fuerza Aérea de la Coalición realizó 1.200 ataques a la infantería y a 
las unidades de tanques iraquíes. Una tormenta de acero cayó sobre 
los iraquíes, todo un ejército estuvo en fuga y muchos soldados no 
tuvieron la posibilidad de rendirse. Tanques con faldones blindados 
arrasaron las trincheras de las tropas iraquíes y enterraron en vida 
a cientos de soldados. La doctrina de quien por entonces era general 
de cuatro estrellas y jefe del Estado Mayor, posteriormente secre-
tario de Estado norteamericano, Colin L. Powell, dictó: «Si se hace 
una guerra, debe hacerse rápido, con una supremacía arrolladora en 
material y con la certeza de la victoria» (Seifert y Klaus, 2012, p. 75). 
Este último principio básico expuesto en RMA llegaba a ser altamen-
te viable dados los resultados que se iban obteniendo en el conflicto.

Al mismo tiempo, el campo de batalla presentaba la novedad de no 
ser la boscosa línea interalemana, sino las llanuras arenosas del 
Golfo, un teatro de operaciones alejado por miles de kilómetros de 
las bases de estacionamiento de las tropas aliadas. El despliegue 
dejó claramente reflejada la capacidad estadounidense de poder in-
tervenir en cualquier escenario mundial de manera rápida y eficaz, 
la superioridad militar y el apoyo internacional en su accionar en 
cualquier parte del mundo. Es más:



74 María Ana Leal

La operación aliada, primero como Escudo del 
Desierto y luego como Tormenta del Desierto, fue 
también una novedad por el atisbo de la revolución 
militar y estratégica que se estaba calladamente 
fraguando: el uso de la alta tecnología, las respuestas 
asimétricas de cada contendiente, el uso de los 
SCUDS como armas de terror de masas, la cobertura 
mediática de la acción en tiempo real, el peso decisivo 
del arma aérea, la guerra sucia y el ecoterrorismo, la 
utilización del espacio (Bardají, 2012).

c. Tercera etapa:

Cien horas duró el ataque terrestre con total superioridad aérea, con 
apoyo naval y terrestre por parte de los Aliados. Este último ataque 
logró la recuperación del territorio kuwaití. A continuación, se pre-
sentará con mayores detalles la planificación estratégica del uso de 
la comunicación durante este conflicto.

3.2. Escenario cultural y mediático mundial

La concentración, la internacionalización y el entrecruzamiento 
son las características que definen a los medios de comunicación de 
los países centrales a partir de la caída del bloque soviético. La indus-
tria mediática tiene un gran auge debido al desarrollo tecnológico, 
la globalización y los arreglos políticos de los propietarios de los me-
dios que logran concentran progresivamente una gran cantidad de 
medios masivos.

Esta visión queda reflejada durante la década del noventa, cuando 
cinco grandes agencias informativas internacionales existían más 
otras cuatro que le seguían en orden de importancia por el alcance y 
concentración de medios. Estas grandes corporaciones manejaban 
los principales medios de comunicaciones tradicionales existentes 
hasta ese momento en lo referido a lo masivo: prensa gráfica, radio 
y televisión. Ellas eran:
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•  Associated Press –AP– (estadounidense)
•  United Press Internacional –UPI– (estadounidense)
•  France Press (francesa)
•  Reuter (inglesa)
•  Tass (rusa)

El poder y el alcance de estos medios se vieron reflejados en el tipo 
de consumo de contenido mediático en el mundo. Por ejemplo, se-
gún varios estudios de la década de 1990, el 85% de la información 
internacional que se consumía en América Latina provenía de UPI y 
de AP. En Estados Unidos en ese momento también la información 
de estas agencias representaba una concentración del 75%. Además, 
en 1982, el número de propietarios de prensa era de solo 760, de los 
cuales una veintena eran grandes empresas que controlaron direc-
tamente por sí solas más de la mitad de la prensa. Indirectamente la 
influencia de esos grupos se extiende a todo el sector, ya que tam-
bién son ellos los proveedores de la materia prima informativa. En 
1984, según el informe de Ben Bagdikian, aquella veintena se había 
reducido a tan solo catorce grandes empresas (Duhalde, 1991, p. 153). 
Tendencias que se mantendrán durante la década del noventa.

A ello hay que agregarle que, a comienzos de la década del noventa, 
los programas de televisión y las películas estadounidenses repre-
sentaban alrededor de las tres cuartas partes del mercado global. 
La música popular estadounidense era igualmente dominante, en 
tanto que las novedades, los hábitos alimenticios e incluso las vesti-
mentas eran cada vez más replicados en todo el mundo (Brzezinski, 
1997, p. 34). El poder e influencia de Estados Unidos puede verse en 
las culturas, formas de vida y prácticas cotidianas de ciudadanos de 
todo el mundo. A medida que la imitación –el uso de los productos 
culturales con sus respectivos valores estadounidenses– se va ex-
tendiendo en todo el planeta, se van creando las condiciones más 
propicias de dominación hegemónica que la sociedad internacional 
acepta aparentemente de modo consensuado.
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A su vez, en Estados Unidos, los medios oficiales eran (y son) co-
merciales y por ello estaban sometidos a una competencia inten-
sa por ganar audiencia y beneficios –incrementar sus ganancias–. 
En consecuencia, la televisión, los periódicos y las publicaciones 
de información oficiales no quieren alinear al consumidor, y son 
extremadamente cautos a la hora de ir en contra de la opinión pú-
blica y la línea oficial del gobierno para crear sus historias, espe-
cialmente en tiempos de crisis. Así tienden a ser conductos de las 
políticas del Gobierno de Estados Unidos, aunque hay excepciones 
importantes (Kellner, 1998).

Respecto al escenario mediático en los países árabes, en su mayo-
ría contaban con medios de comunicación propios o regulados/
controlados por los mismos gobiernos. Se ejercía un control de la 
información que se producía y circulaba dentro de las distintas so-
ciedades y el mundo.

3.3. Análisis de actores y empleo de la comunicación del conflicto

Como ya se ha referido con anterioridad, el empleo de la comunica-
ción como elemento de alguno de los factores de poder dentro de la 
estrategia general debe responder a los objetivos políticos que esta 
última establezca. En coherencia con ella se desprenderán los ob-
jetivos políticos, militares y comunicativos pretendidos y la mejor 
manera de llegar a ellos, como se presentará a continuación.

3.3.1. Objetivos estratégicos en el conf licto

Al comprometer a los EE. UU. en la guerra del Golfo, el presidente 
George Bush estableció cuatro objetivos políticos: 

•  Retirar las fuerzas iraquíes de Kuwait.
•  Restaurar el Gobierno legítimo de Kuwait.
•  Proteger de Irak a Arabia Saudita y otros Estados del Golfo (lo que 
implícitamente garantizaba el flujo de petróleo desde el golfo Pérsico).
•  Proteger a los ciudadanos estadounidenses en el exterior.
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De acuerdo con la orden de operaciones, los objetivos militares en la 
Operación Tormenta del Desierto eran:

•  Atacar a la conducción política-militar iraquí y a su comando y control.
•  Conquistar y mantener la superioridad aérea.
•  Cortar las líneas de abastecimiento iraquíes.
•  Destruir la capacidad química, biológica y nuclear de Irak.
•  Destruir las fuerzas de la Guardia Republicana.
•  Libertar a Kuwait.

Siguiendo estas metas, se diseñaron los objetivos comunicativos 
acorde al escenario, los actores implicados, como los medios de 
comunicación y la opinión pública y los recursos, entre otros. A 
partir de ello se establecen los siguientes objetivos y acciones co-
municativas estratégicas:

Lograr la aprobación de la comunidad internacional y de los ciuda-
danos estadounidenses –particularmente del Congreso– para una 
intervención militar. En el primer caso necesitarían desde el apoyo 
logístico en las operaciones militares hasta las resoluciones de la 
ONU. En lo referido a su sociedad y al Poder Legislativo, era indis-
pensable el respaldo político del plan diseñado por la administración 
Bush que abarcaba cuestiones como la aprobación del presupuesto 
correspondiente y la adhesión del resto de la población a los argu-
mentos gubernamentales sobre Husein, como «la justificación de las 
medidas necesarias para evitar las violaciones a los derechos huma-
nos con el fin de mantener la paz mundial», entre otras cuestiones.

A partir de estas metas, las estrategias se focalizaron en aprove-
char los avances de la tecnología y de las comunicaciones en las 
cuales su país era un líder internacional en lo referido al alcance 
y concentración del mayor flujo de circulación de la información. 
A ello deberá sumársele el desarrollo que ya venían teniendo las 
agencias de publicidad que trabajaban para diferentes Estados en 
la mejora de la imagen y las relaciones globales. Estos dos nove-
dosos actores –medios de comunicación y agencias de relaciones 
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públicas– desempeñaron un papel trascendental durante el con-
flicto en la construcción hegemónica y de legitimidad de su política 
exterior y militar frente a la opinión pública nacional e internacio-
nal del poder estadounidense en el planeta.

3.3.2. Uso de los medios de comunicación 

A comienzos de la década de 1990, el Gobierno de George Bush (pa-
dre) consideró a la comunicación como un medio o vector estraté-
gico para la proyección mundial de su país acorde al escenario in-
ternacional de los medios de comunicación vigente. El desarrollo 
de la tecnología, el alcance mundial de la información a través de la 
televisión y de agencias de noticias permitieron que tanto el público 
estadounidense como el resto del mundo fuesen testigos directos 
del conflicto bélico.

Dentro de lo que es la planificación estratégica de la comunicación 
es necesario hacer la siguiente distinción: por un lado, está el uso 
de los medios de comunicación masivos y, específicamente, el papel 
de la prensa que destina los mensajes al público en general. En este 
punto quedaron incluidos aspectos como la manipulación de infor-
mación, la creación de noticias, la omisión de información trascen-
dental y el uso de los periodistas empotrados en las mismas tropas 
militares en el campo de batalla, solo por mencionar algunos aspec-
tos que se desarrollarán en el siguiente punto.

Por otro lado, estaban las operaciones psicológicas, que eran ges-
tiones destinadas exclusivamente a las tropas adversas dentro del 
mismo teatro de operaciones:

En la realización de operaciones psicológicas militares, 
los comandantes utilizan diversas técnicas tales 
como la diseminación de información por medio de 
altavoces y el lanzamiento de volantes, con el objetivo 
de generar una fuerza multiplicadora en los efectos 
psicológicos de las Fuerzas Armadas opositoras sin 
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tener que incrementar su número de efectivos. Los 
que conceptualizan las operaciones psicológicas no 
tratan con la radio internacional, la televisión o el 
cuerpo de periodistas. Para propagar sus ideas tienen 
que ingeniarse sus propios medios de comunicación 
(Goldstein, 1996).

A partir de esta distinción se exponen los siguientes ejes temáticos: 
planificaciones estratégicas en y de los medios de comunicación y 
operaciones psicológicas militares.

Para un mejor análisis de la planificación estratégica internacional 
del uso de los medios de comunicación para la construcción hege-
mónica del poder por parte de Estados Unidos y Kuwait3, se desglo-
san los puntos que a continuación se presentan:

a. Preparación mediática para el conflicto armado.

b. Cobertura mediática en la guerra del Golfo.

c. «Guerra sin víctimas».

Veamos con mayor detenimiento en qué consistió cada una de ellas 
y qué otros actores entraron a desempeñar un papel protagónico en 
este nuevo escenario de conflictos internacionales:

3. Muchas de las acciones estratégicas utilizadas para esta planificación también 
serán puestas en marcha dentro de las operaciones psicológicas. Como se presentará 
más adelante, tanto los medios de comunicación masivos como los soldados se 
informaban sobre la evolución del conflicto a través de lo que trasmitía la cadena 
de noticias CNN. Además, recibieron los mismos libros que creó H&K sobre las 
supuestas violaciones a los derechos humanos que había cometido Sadam Husein.
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a. Preparación mediática para el conflicto armado:

El gobierno kuwaití desarrolló una campaña de 
propaganda para manipular al pueblo americano 
y conseguir que aceptara la guerra del Golfo; la 
Administración Bush utilizó esta campaña para 
promocionar sus objetivos. Hill & Knowlton organizaron 
exposiciones fotográficas sobre las atrocidades iraquíes 
exhibidas en Naciones Unidas y en el Congreso 
estadounidense y que fueron difundidas ampliamente 
por televisión. También ayudaron a que refugiados 
kuwaitíes narraran historias de torturas, patrocinados 
por el Congreso, y prepararon videos y materiales de 
edición para los medios (Kellner, 2011, p. 222).

En cualquier planificación estratégica –más aún durante un conflic-
to– la política de comunicación gubernamental, los razonamientos 
con los que se justifique la intervención y el grado de adhesión a la 
causa que presenten los medios son fundamentales para cualquier 
actor implicado en el conflicto –más específicamente si se trata de un 
Estado democrático–. Para hacer viables estas cuestiones se requiere 
un periodo progresivo de trabajo ideológico previo al primer disparo.

Las modalidades para instaurar la agenda acorde a una realidad 
inexistente o, en muchos casos, conocida pero no mediatizada por 
los medios y/o los países pueden constar de varios mecanismos. En 
este diseño, la importancia de la prensa radica en que es el vínculo 
entre las acciones políticas internacionales de las elites guberna-
mentales y el público:

Las personas que habitualmente siguen las noticias 
sobre asuntos mundiales no poseen un marco 
interpretativo o conceptual que les permita desarrollar 
una evaluación crítica. Los lectores del periódico, o 
la audiencia de los medios electrónicos, toman los 
discursos de las elites como referencia para sus propias 



81Conflictos políticos, poder y comunicación

interpretaciones sobre sucesos internacionales. Esta 
dependencia provoca que el público sea más sensible 
a los discursos de las elites y de la prensa (Martínez 
Vizcarrondo, 2008, p. 81).

Acorde a los intereses de cada país, los actores pretenden que cierta 
información de determinados hechos –considerados estratégicos– 
se difunda o no de manera masiva, ya que podrían afectar negativa-
mente la imagen y la aceptación social de determinados dirigentes.

Durante la crisis en el golfo Pérsico, se pusieron en práctica diferen-
tes técnicas de desinformación de manera conjunta y fueron mane-
jadas desde el Ministerio de Defensa estadounidense. La puesta en 
marcha de modo simultáneo de este conjunto de acciones generó 
una reacción de adhesión en el público, que era lo buscado por la 
Casa Blanca. Las actividades abarcaron desde la creación de noticias 
que nunca sucedieron hasta las censuras, la omisión e información 
de noticias sin contenidos reales. Goebbels, estratega de propagan-
das de guerra de Hitler, sostenía:

Cuesta muchísimo montar debidamente el noticiario 
cada semana y convertirlo en efectiva arma 
propagandística pero este trabajo vale la pena, ya que 
millones de personas sacan del noticiario su mejor 
visión de la guerra, sus causas y sus efectos (citado por 
Fuertes, 2006, p. 162-165).

En respuesta a la invasión iraquí a Kuwait, a comienzos de 1990, 
el Gobierno estadounidense empezó de inmediato a elaborar un 
discurso para construir un consenso para la intervención militar. 
Posteriormente, se focalizó en la creación de una única salida de 
carácter militar para la crisis, donde los medios oficiales fueron 
los grandes promotores y difusores de este mensaje. Cuando la 
Administración Bush realizó un despliegue de tropas masivo en la 
región, los medios oficiales aplaudieron estas acciones y se convir-
tieron en conductos para conseguir el apoyo nacional y mundial para 
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las políticas de Estados Unidos. Cabe nuevamente citar a Goebbels 
quien sostenía que la propaganda percibida por los públicos debe 
ser trasmitida por un medio de comunicación que llame la atención 
(Fuertes, 2006, p. 164).

La globalización de ese momento, la transnacionalización de las em-
presas de comunicación y el acceso a la tecnología de la información 
en los medios tradicionales de comunicación de distintas personas 
en diferentes partes del mundo –como de Estados Unidos– fueron 
blanco del diseño de esta estrategia de comunicación con gran im-
pacto emocional. Se logró despertar un efecto negativo en gran par-
te del mundo en torno a la imagen del presidente iraquí y de su ejér-
cito. Un ejemplo para ganarse el apoyo de la ciudadanía fue la falsa 
noticia de las incubadoras en donde se creó una mentira respecto a 
un supuesto hecho noticioso que contó con el apoyo de portavoces 
del Pentágono; especialistas y políticos que a través de sus discursos, 
en complicidad con medios masivos de comunicación, difundieron 
dicha información. El 10 de octubre de 1990, el congresista demó-
crata Tom Lantos y el republicano John Porter organizaron una 
conferencia de prensa en la que el grupo congresual pro derechos 
humanos expuso frente al Congreso de Estados Unidos. El momen-
to culminante de esa «audiencia» fue durante el testimonio de una 
joven kuwaití de quince años conocida como Nayirah. Se anunció 
que no se iba a divulgar su apellido por temor a represalias contra 
su familia. Llorando, ella dijo que vio personalmente a los soldados 
iraquíes sacar bebés de las incubadoras.

El discurso de la joven conmocionó a la opinión pública –justo en 
medio de una ola de grandes manifestaciones contra los prepara-
tivos de guerra y cuando, de acuerdo a las encuestas, había una 
fuerte oposición al conflicto armado–. No se hizo referencia en 
ninguna oportunidad a que Lantos y Porter también eran copresi-
dentes de dicho organismo que tenía su sede en el mismo edificio 
de la agencia Hill & Knowlton (H&K) en Washington –ideóloga de 
esas acciones estratégicas–.
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El 10 de octubre –durante el comienzo de la guerra– los medios re-
pitieron constantemente el relato de «los bebés sacados de las in-
cubadoras». Hasta se oyó en un debate de las Naciones Unidas, y el 
presidente Bush lo repitió en un discurso al país en enero –poco an-
tes de lanzar los bombardeos sobre los soldados iraquíes–. Recién 
el 6 de enero de 1992, un artículo de opinión de The New York Times, 
escrito por John MacArthur, revelaría quién era realmente la mu-
chacha. Nayirah pertenecía a la familia real kuwaití; de hecho, su 
padre era Saud Nasir al-Sabah, el embajador de Kuwait en Estados 
Unidos, y él estuvo en el salón durante las declaraciones. Tampoco 
se dijo que Lauri Fitz-Pegado, la vicepresidenta de H&K, preparó y 
ensayó el testimonio. Después, incluso los investigadores kuwaitíes 
confirmaron que estas declaraciones eran falsas. Pero «para cuando 
se supo la verdad, Estados Unidos ya había lanzado su ataque y ma-
tado a 200.000 iraquíes (Stauber y Rampton, 1995)».

La falsa noticia de las incubadoras fue elaborada por la mayor com-
pañía publicitaria y de relaciones públicas del mundo que trabajaba 
en ese tiempo para el Gobierno kuwaití (H&K). Esta empresa usó 
a sus contactos del Gobierno estadounidense –tanto demócratas y 
republicanos como el director de la oficina de Washington, Craig 
Fuller, quien era amigo personal y asesor del presidente George W. 
Bush y fue su exjefe de gabinete– para poner en marcha la plani-
ficación política del Gobierno kuwaití y su aliado Bush. Entre los 
antecedentes de esta empresa pueden mencionarse las denomina-
das cirugías cosméticas de las dictaduras como las de Kuwait: entre 
sus clientes estaban los Gobiernos de Indonesia y Turquía (Etulain, 
2013). Stauber y Rampton definen dicho acto:

Todo gran evento propagandístico necesita lo que los 
periodistas llaman «gancho»; algo que provoca una 
fuerte reacción emocional y hace que la noticia no se 
olvide. En el caso de la guerra del Golfo el «gancho» lo 
inventó H&K (1995).
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Asimismo, Douglas Kellner sostiene:

Durante semanas, reportajes, comentarios y análisis 
privilegiaron la solución militar a la crisis, sirviendo 
como vehículo propagandístico para el aparato militar 
y de seguridad nacional estadounidense, que se 
encontraba ante recortes severos de presupuesto justo 
al filo de la invasión. No hubo ningún debate televisivo 
importante sobre las consecuencias tan peligrosas 
de la respuesta militar masiva de Estados Unidos a la 
invasión iraquí, o sobre los intereses y políticas a los que 
servía la intervención militar. Los críticos de la política 
estadounidense estuvieron, en gran medida, ausentes de 
la información que dieron los medios oficiales de la crisis 
y apenas hubo algún análisis que se apartara de las tesis 
presentadas por la Administración Bush (2011, p. 213).

A su vez, en lo vinculado a la temática de los mensajes que se publi-
caron, es necesario considerar que se creó una línea ideológica del 
bien y del mal, y se demonizó al resto del planeta. A estos contenidos 
hay que agregarles las declaraciones relacionadas con que el ejér-
cito árabe era el cuarto más poderoso del mundo y que el régimen 
de Husein tenía armas de destrucción masiva que serían usadas en 
contra de la población civil. Sobre estos temas se focalizaron los 
contenidos de las acciones comunicativas vigentes durante el con-
flicto en Kuwait (1990-1991).

La construcción mediática de la imagen que se estaba creando de 
Husein dejaba excluida cualquier posibilidad de una salida diplomá-
tica al conflicto, y la única posibilidad de buscar una solución era 
una intervención militar. Kellner sostiene:

La retórica de la violación y penetración iraquíes se 
utilizó desde el principio de la crisis y a lo largo de toda 
la guerra. Los medios demonizaban al Gran Saddam 
Hussein y su armamento químico, así como sus misiles, 
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que podían llegar a El Cairo o Tel Aviv. Su mismo 
nombre se pronunciaba como Sad-dam, evocando 
sadismo y condena; y Ho-dom, evocando la sodomía. Al 
emplear esta retórica racista y sexual, Bush afirmaba 
que Estados Unidos fue a una guerra contra el «caos 
oscuro» de un «dictador brutal» según la «ley de la 
selva» y que «violaba sistemáticamente» a un «vecino 
pacífico» (1991, p. 223).

Los medios de prensa reflejaban el apoyo del mundo hacia Estados 
Unidos para frenar a un tirano invasor con pretensiones de con-
quistar todo el mundo árabe. El presidente Bush se ocupó de que las 
corporaciones mediáticas trasmitieran a la opinión pública que la 
intervención era de todos los gobiernos civilizados; no solo la de él. 
De allí en más, las gráficas lo mostraban junto a Gorbachov –gober-
nante ruso–, Margaret Thatcher y otros líderes. En todos los casos 
recibieron su apoyo (Dinolfo, 2003, p. 19).

a.1. Arabia Saudita y los falsos argumentos4

En los primeros días de la «crisis del Golfo», la Administración Bush 
llevó a cabo una campaña de desinformación mediante el control y 
la manipulación de las fuentes de información. La finalidad era lo-
grar la legitimación del envío de tropas estadounidenses a la fron-
tera saudí –objetivo que fue ampliamente logrado–. Durante la pri-
mera etapa de la crisis, el Gobierno estadounidense declaraba que 
Husein movilizaba una gran cantidad de tropas en la frontera saudí 
con la intención de invadirla y tomar el control de los principales po-
zos petroleros de Medio Oriente. Investigaciones posteriores reve-
laban que esas no fueron las intenciones reales del líder iraquí como 
tampoco había tales tropas necesarias para una invasión.

4. En este punto se toma el estudio realizado sobre los medios de comunicación de 
Douglas Kellner (2011): Cultura mediática. Estudios culturales, identidad y política entre 
lo moderno y lo posmoderno (p. 215). Madrid: Akal.
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La campaña de desinformación que legitimaba el envío de tropas 
estadounidenses a Arabia Saudita comenzó a funcionar a través del 
diario estadounidense The Washington Post el 17 de agosto de 1990 
–el mismo día que Bush anunciaba el movimiento de tropas iraquíes 
hacia Arabia Saudita–. En el artículo de portada de Patrick Tyler, 
el medio afirmaba que durante los días previos se había producido 
un encuentro entre el funcionario estadounidense Joseph Wilson 
y Husein en el que este último se había mostrado beligerante, afir-
mando que Kuwait era parte de Irak, que no había negociación posi-
ble y que invadiría Arabia Saudita si impedían el paso de un gasoduc-
to que transportaría en petróleo iraquí por territorio saudí hasta el 
Golfo, y que la sangre americana mancharía la arena del desierto si 
Estados Unidos enviaba tropas a la región.

Los informes reales que se difundieron un tiempo después afirma-
ban que la situación era totalmente opuesta:

Hussein se había mostrado cordial, amable, con la 
voluntad de una negociación al conflicto y que no era su 
voluntad invadir al resto de sus vecinos. Sin embargo, la 
historia del Post fue emitida por las cadenas noticiosas, 
por la televisión por cable y la prensa, dando la imagen 
de que no había posibilidad para una salida diplomática 
y que era necesario adoptar una acción contundente 
para proteger a Arabia Saudita de los agresivos 
iraquíes. Esta historia, legitimada por el envío de 
tropas estadounidenses al Golfo, proporcionaba una 
justificación para el envío de tropas de Bush a la región 
(Kellner, 2011, p. 215).

El mismo diario editorializó en varias partes del ejemplar la nece-
sidad de ir a la guerra bajo las mismas causas expuestas en su tapa. 
Veamos un ejemplo de lo escrito por su columnista Hoagland (1990): 

Saddam Hussein ha ido a la guerra para obtener el 
control de los campos de petróleo de Kuwait y, en 
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último lugar, de Arabia Saudí. Los Estados Unidos 
deben utilizar una fuerza militar convincente contra 
el dictador iraquí para salvar los campos de petróleo 
y preservar la influencia americana en Oriente Medio.

Este profesional de la comunicación recibió el Premio Pulitzer por 
este tipo de columnas que llevaron a la guerra en el Golfo. Otros 
discursos con el mismo posicionamiento a favor de la guerra y del 
envío de tropas son los de Mary McGrory (Washington Post), Judy 
Woodruff (PSB) y Robert McFarlane (consejero de seguridad que 
concurría a debates en cadenas televisivas de distintas índoles).

La desinformación y las propagandas fueron los vehículos para le-
gitimar el envío de tropas estadounidenses a Arabia Saudita ya que 
elaboraron una imagen y un claro posicionamiento en los ciuda-
danos sobre las intenciones de invasión de Husein y de la supues-
ta gran cantidad de tropas ubicadas en la frontera. Esta versión del 
Pentágono declaró que había cerca de 100.000 tropas iraquíes en 
la zona de los saudíes. El reportero del The St. Petersburg Times, Jean 
Heller, publicó dos artículos (30 de noviembre y 6 de enero) donde 
sugería que las fotos por satélite indicaban muchas menos tropas de 
lo que afirmaba Bush (In These Times, 1991, p. 1-2).

En su momento, la cadena ABC había adquirido las imágenes sate-
litales soviéticas a la empresa Soyez-Carta, las cuales no fueron uti-
lizadas y, posteriormente, el periodista Heller compró. Allí debían 
verse reflejadas las declaraciones de los funcionarios estadouniden-
ses. Dos expertos en satélites que habían trabajado anteriormente 
para el Gobierno de los Estados Unidos no pudieron encontrar evi-
dencias de la supuesta concentración militar.

«El Pentágono continuó diciendo que los chicos malos estaban allí, 
pero nosotros no vemos nada que indique una fuerza iraquí en 
Kuwait, ni siquiera un 20% de lo que afirmaba la Administración», 
dijo Peter Zimmerman, quien sirvió a la U.S. Army Control and 
Disarmament Agency durante el mandato de Reagan (1991, p. 1-2).
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En su momento, numerosos activistas a favor de la paz y la prensa 
alternativa a las grandes corporaciones se manifestaron de diferen-
tes maneras contra el despliegue y a favor de enviar una fuerza de 
paz de las Naciones Unidas a la zona, en vez de una fuerza militar 
estadounidense masiva, pero esta postura no se escuchó en los me-
dios oficiales. Estas últimas corporaciones de comunicación no le 
dieron visibilidad a otras voces que no estuviesen a favor del con-
flicto armado para un desenlace del conflicto en el golfo Pérsico. Un 
estudio presentado por el grupo de vigilancia Fair (1991) arrojaba los 
siguientes datos sobre el tratamiento de noticias opuestas a la gue-
rra durante los primeros cinco meses de la crisis:

•  ABC dedicó un 0,7% de su información periodística.
•  CBS, un 0,8%.
•  NBC, un 1,5% o 13,3 minutos para todas las historias de protestas, 
organizaciones pacíficas, objetores de conciencia y disidentes 
religiosos.
•  De los 2.855 minutos que dedicó la televisión, apenas el 1% analizaba la 
oposición popular a la intervención militar estadounidense en el Golfo.

Queda claramente demostrado de qué modo se posiciona un tema 
en los espacios públicos y en las agendas políticas, sociales y mediá-
ticas a partir de los intereses de un sector del poder político y eco-
nómico, que en este caso se vincula a la industria de la información 
y de la comunicación.

a.2. H&K y Rendon Group

Jimmy Hayes –congresista de Estados Unidos a favor de la guerra– 
estimó que Kuwait financió a más de veinte empresas antes y du-
rante el conflicto bélico. Entre ellas se encontraba el Grupo Rendon 
(una agencia de H&K), que recibió un anticipo de 100.000 dólares 
por mes para trabajar con los medios, y Neill& Co., que recibió 
50.000 dólares por mes para presionar al Congreso. Sam Zakhem, 
ex embajador de EE. UU. recibió 7,7 millones de dólares por el diseño 
de la publicidad y actúo a través de dos organizaciones: la Coalición 
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para los Estadounidenses en Riesgo y la Freedom Task Force, las 
cuales elaboraron e insertaron en la televisión noticias y especia-
listas a favor del conflicto armado. Y, a su vez, colocaron anuncios y 
publicidades en los periódicos y oradores disponibles para apoyar la 
guerra (Rowse, 1991, p. 22).

H&K se constituyó en la mayor organización de capitales extranje-
ros siempre dirigida a manipular a la opinión pública estadouniden-
se. Nueve días después de que el ejército de Sadam Husein entrase 
en Kuwait, el Gobierno del emir aceptó financiar un contrato en el 
que esta empresa representaría Citizens for a Free Kuwait (CFK). 
Durante los próximos seis meses, esta última organización recibió 
una financiación de 17.861 dólares por parte del Gobierno de Kuwait.

Para gestionar acciones sobre los medios de noticias, H&K estuvo di-
rigido por Frank Mankiewicz, cuyos antecedentes incluyen servicio 
como secretario de prensa y asesor de Robert F. Kennedy y George 
McGovern, seguido de un período como presidente de la National 
Public Radio. Bajo su dirección, H&K había organizado cientos de 
reuniones, sesiones informativas, llamadas y correos dirigidos a los 
editores de periódicos y otros medios de comunicación.

La gama de técnicas empleadas por esta empresa fueron varias. El 
Centro para los Medios y la Democracia (1993) menciona:

•  Conferencias de prensa a gran escala que mostraron la tortura y 
otros abusos cometidos por los iraquíes.
•  Distribución de decenas de miles de camisetas y pegatinas en los 
campus universitarios de todo EE. UU.
•  Organización de entrevistas con los medios para visitar kuwaitíes.
•  Organización de observancias como el Día Nacional de Kuwait, el 
Día Nacional de Oración (de Kuwait) y el Día Nacional de Estudiantes 
de la Información.
•  Organización de actos públicos promoviendo el conflicto armado.
•  Creación de cartas de rehenes liberados destinados a medios de 
comunicación masivos.
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•  Distribución de comunicados de prensa y carpetas de información.
•  Comunicación directa con los políticos de todos los niveles de 
decisión.
•  Producción de un programa de radio nocturno en árabe en Arabia 
Saudita.
•  Publicación y difusión de un libro de 154 páginas sobre las 
atrocidades iraquíes titulado El rapto de Kuwait. Se hicieron miles 
de copias y fueron distribuidas entre los medios de distintas 
partes del mundo (entre ellos el Wall Street Journal, que era 
considerado uno de los medios de comunicación más influyentes 
en la sociedad estadounidense). La embajada de Kuwait también 
dio 200.000 unidades del ejemplar para su distribución a las tropas 
estadounidenses.
•  Hill & Knowlton produjo decenas de comunicados de prensa en 
video a un costo de más de medio millón de dólares.

Otros grupos empresarios contribuyeron a la estrategia de la agen-
cia de relaciones públicas de los gobernantes de los países que vie-
ron agredidos y afectados sus intereses vitales –directa e indirecta-
mente– por las acciones de Sadam Husein. A lo largo de la campaña, 
el Grupo Wirthlin fue realizando encuestas diarias de opinión para 
ayudar a Hill &Knowlton a medir el impacto emocional de la opi-
nión pública en relación con las acciones comunicativas ya ejecuta-
das. El propósito fue identificar los temas y consignas considerados 
más eficaces para promover el apoyo a la acción militar de EE. UU.

El 17 de enero de 1992, la cadena ABC reveló que esta agencia de pu-
blicidad encargó una investigación de «grupos de debates», que con-
sistía en reunir a un conjunto de personas para averiguar qué los 
ponía nerviosos o los enfadaba. El conjunto de personas señaló con 
fuerza a las historias de atrocidades iraquíes de los bebés. Este mis-
mo día también salía a la luz en este medio de comunicación que se 
reconocían las mentiras del profesional de la salud que había decla-
rado, como la falsa enfermera, que «había enterrado a catorce neo-
natos que los soldados iraquíes habían sacado de las incubadoras». 
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Este hombre asumió frente a la prensa que era un dentista y que 
nunca revisó a nadie y no tenía forma de saber si existían bebés 
muertos o no.

Una vez concluida la guerra, Wirthlin –ejecutivo de Dee Allsop– de-
mostró cómo los estudios de audiencia se utilizaron incluso para 
adaptar físicamente la ropa y el peinado del embajador de Kuwait 
para que pareciera más simpático a las audiencias de televisión. 
Wirthlin explicó cómo identificar los mensajes que realmente re-
suenan emocionalmente en el pueblo estadounidense. El tema que 
afectó la más profunda fibra emocional fue:

El hecho de que Saddam Hussein era un loco que había 
cometido atrocidades incluso contra su propio pueblo, 
que tenía un enorme poder de hacer más daño, y debía ser 
detenido (Centro para los Medios y la Democracia, 1993).

a.3. Creación de visión unificada sobre el conflicto

Los hechos relatados sobre el hospital de Kuwait –sumados a otras 
acciones estratégicas comunicativas– impactaron de tal forma en la 
opinión pública que influyó de manera determinante en el apoyo de 
los congresistas a la confrontación armada contra Husein. Se trató la 
«noticia» en un foro internacional de la ONU y dos días después esta 
organización aprobó la intervención militar. Sin embargo, cuando los 
iraquíes abandonaron Kuwait, miembros de la Organización Mundial 
de la Salud llegaron a dicho hospital y no observaron daño alguno. Las 
incubadoras estaban en su sitio. Se preguntó al personal qué había 
sucedido, y se llegó a la conclusión de que el hecho jamás tuvo lugar:

Amnistía Internacional, quien había realizado la 
denuncia, la retira y la niega. Médicos de distintas 
nacionalidades que estuvieron en Kuwait durante la 
ocupación también niegan que se hubiese producido un 
hecho así (Centro para los Medios y la Democracia, 1993).
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En efecto, dicen que una guerra no empieza con la primera bala sino 
mucho antes, en la mente de las personas. Como puede analizarse, 
ello pudo lograrse mediante la creación y la omisión de informacio-
nes relevantes para comprender un conflicto, el ocultamiento de da-
tos y el señalamiento del enemigo a perseguir, incluso caricaturizán-
dolo con definiciones negativas en las construcciones discursivas 
(noticias y declaraciones) que circulaban en EE. UU. y en el mundo.

Todas las acciones y declaraciones del Gobierno de Bush comenza-
ron a lograr que la opinión pública mundial y nacional adhiriese a 
sus mismos objetivos políticos. El 26 de agosto de 1990 las cadenas 
televisivas y gráficas más importantes de Estados Unidos trasmi-
tieron constantemente la resolución del Consejo de Seguridad que 
autorizaba el envío de tropas a Kuwait. Cuando la prensa comenzó 
a coincidir con los objetivos políticos del Gobierno, esta le brindó 
su apoyo. En consecuencia, se suavizaron las relaciones entre los 
militares, y la opinión pública compartió cada decisión de los presi-
dentes occidentales. También la prensa europea otorgó su apoyo a 
la Coalición, destacando la precisión de sus ataques y el coraje cívico 
del presidente Bush, y no ahorró espacio en los diarios de mayor 
tiraje para desacreditar al tirano de Bagdad. Francia, España, Italia y 
Gran Bretaña denunciaron ante el mundo el abuso, el mal trato ha-
cia los prisioneros de guerra y otras violaciones a las leyes de guerra 
por parte de Sadam Husein. Es de destacar que todas ellas fueron 
sacadas a luz por la prensa antes que por el Comité Internacional de 
la Cruz Roja (Dinolfo, 2003, p. 19).

a.4. Preparación de las fuerzas armadas para el manejo de la prensa

No solamente la opinión pública internacional debía ser preparada 
psicológicamente para el combate armado sino también las mismas 
fuerzas armadas que deberían actuar en el teatro de operaciones 
y aquellos que formaban parte del conflicto. En este aspecto debe 
considerarse la política del Gobierno estadounidense destinada a la 
preparación específica que recibieron los militares. Los oficiales de 
relaciones públicas contaron con una educación puntual desde la 
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finalización de la guerra de Vietnam y, las capacitaciones más in-
tensivas se dieron los seis meses previos al desencadenamiento del 
conflicto bélico:

Durante las ejercitaciones no era difícil ver a un experto 
en relaciones públicas interviniendo para detener 
acciones ordenadas por ciertos comandantes diciendo: 
«Perdóneme coronel, no podemos disparar esa misión 
de fuego, los camarógrafos están observando aquí 
cerca» (Dinolfo, 2003, p. 19).

Conjuntamente, los militares en el golfo Pérsico también habían 
sido entrenados para cuidar el uso del lenguaje y expresiones frente 
a periodistas; ya no se hablaba de muertes o sangre, sino que se em-
pleaban declaraciones como «bajas enemigas», «efectos colaterales» 
o «blancos móviles».

b. Cobertura mediática en la guerra del Golfo

Una vez que comenzaron los enfrentamientos bélicos entre la 
Coalición y los iraquíes, los medios de comunicación continuaron 
siendo funcionales a los intereses del Gobierno estadounidense en 
la mayoría de los casos. A ello hay que sumarle las censuras y desin-
formaciones que fueron un pilar indispensable en el diseño del uso 
de la comunicación.

Un estudio presentado por Fair (1991) sobre la información televisa-
da de las dos primeras semanas de guerra reveló que de las 878 nue-
vas fuentes utilizadas por las tres cadenas comerciales de comunica-
ción más importantes de Estados Unidos solo el 1,5% se identificaba 
con las protestas antibélicas; entre los 42 informativos de noche, 
solo se entrevistó a un líder del movimiento de paz, mientas que has-
ta a los jugadores del Super Bowl se les preguntó sus opiniones sobre 
la guerra. Por otro lado, la información que se difundió era a favor 
del proyecto político de Bush y el Pentágono, no solo omitiendo y 
ocultando otras voces discursivas sino también generando falsas 
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noticias, como que las armas de destrucción masivas de Husein es-
taban siendo llevadas al campo de batalla, lo cual generaba mayor 
temor en la población y en los familiares de los combatientes.

Como puede verse, el uso y la función de la prensa durante el conflic-
to también formó parte de la planificación de acciones estratégicas 
de comunicación diseñada por el Gobierno kuwaití y el Pentágono 
en acuerdos con empresas y periodistas que respondían a estos in-
tereses o apelando al control informativo, como es el caso de la ca-
dena NBC, cuyos propietarios eran la General Electric (GE) y RCA, 
que eran contratistas militares importantes que se beneficiarían 
considerablemente de una guerra exitosa. La NBC sirvió dócilmente 
como órgano de propaganda del Pentágono desde el comienzo de la 
crisis hasta el final de la guerra. Se dijo que la GE formó parte de la 
gran producción de todos los grandes sistemas de armamentos utili-
zados en la guerra, así que las secuencias de las armas estadouniden-
ses y los informes positivamente efusivos de su poder tecnológico 
eran –en realidad– publicidad gratuita de productos de NBC/GE –el 
deseo de promover la venta de armas estadounidenses fue uno de 
los objetivos más importantes de la guerra– (Kellner, 2011).

Los ejes claves en este punto fueron los periodistas empotrados, la 
cobertura de la cadena internacional de noticias CNN, otros medios 
periodísticos y el merchandising de la guerra.

b.1. Periodistas empotrados:

Dentro de las funciones del periodismo en épocas de conflictos co-
bra relevancia la función clave que asumirán los corresponsales de 
guerra en el teatro de operaciones:

De acuerdo con las definiciones más comunes, el 
corresponsal de guerra es el profesional del periodismo 
especialmente capacitado y entrenado para desarrollar 
su actividad en un escenario de conflicto bélico. Con 
ese término se denominan a cronistas y reporteros de 
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prensa, radio y televisión, fotógrafos y camarógrafos 
(Magnotta y otros, 2001).

Los medios masivos de comunicación presentan su propia lógica y 
cumplen una función trascendental durante los conflictos. Por tal 
motivo, la gestión de estas organizaciones mediáticas se transformó 
en un elemento de la estrategia política y militar. Las acciones en lo 
referido a la vinculación entre la prensa y las tropas estadouniden-
ses habían sido escritas en un documento del Pentágono titulado 
Anexo Foxtrot. En lo relacionado a su contenido, están presentes las 
noticias que se difundieron por las cadenas noticiosas y la selección 
de corresponsales de guerra que formaron parte de los cuerpos mili-
tares presentes en la contienda. El mayor caudal de información que 
se difundió mediante los periodistas provino de reuniones informa-
tivas organizadas por los militares. Una vez diseñado el contenido 
y el tipo de noticias a circular, la metodología a seguir para la selec-
ción de los periodistas consistía en:

•  Elegir informadores para visitar el frente de batalla o entrevistar 
a los soldados estadounidenses.
•  Encuentros realizados siempre en presencia de oficiales y 
sujetos tanto a la aprobación previa de los militares como a la 
censura después.

La técnica, en donde los periodistas tenían que informar estando 
con los mismos combatientes, fue fuertemente influenciada por 
la experiencia de los militares durante la guerra de Vietnam, pero 
tuvo sus primeros pasos durante la guerra de Malvinas –fue Gran 
Bretaña quien ideó esta acción–. Este mecanismo representaba 
una forma encubierta de limitación al acceso a la información real 
no solo a Medio Oriente sino también a la comunidad internacio-
nal. A los medios de comunicación que no respondían a los intere-
ses de los países de la Coalición se les restringió el qué y el cómo 
mostrar lo que realmente sucedió en el teatro de operaciones y el 
contexto político-social del conflicto. Durante la guerra del Golfo, 
la periodista española Mercedes Gallego –corresponsal del Grupo 
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Correo– estuvo «empotrada» durante cinco semanas en la Primera 
División de Marines y expuso: 

Sabía que ellos no nos llevaban a un determinado sitio 
para que diésemos la información más objetiva posible 
sino para utilizarnos como medio de propaganda 
(Saha, 2007).

La imagen que se pretendió brindar al mundo con esta acción fue 
que los medios de comunicación –al estar presente en el conflicto 
y conviviendo con las tropas militares– reflejarían con credibilidad 
los hechos que se estaban desarrollando, pero la incorporación de 
periodistas a unidades militares no disminuyó (ni lo hará) las falsas 
noticias y la desinformación. Estos profesionales se encuentran 
condicionados por el mismo contexto conflictivo en donde carecen 
de medios propios de transporte y, de este modo, dependen directa-
mente de las fuerzas armadas para comer, dormir y recibir protec-
ción, entre otros aspectos. Algunos analistas como Saha (2007) con-
sideran que cuando los reporteros sienten el temor del fuego hostil, 
se identifican y tratan de proteger a aquellos que los protegen. Se 
convierten en parte del equipo.

Bajo las reglas creadas por Cheney y Powell, la prensa que previa-
mente fue autorizada por los Estados que formaron parte de la 
Coalición constantemente fue acompañada por escoltas militares. 
No se trató de un tema de seguridad: esta técnica respondió a la es-
trategia de controlar lo que se reportaba, lo que no se registraba y 
el cómo se lo hacía. A su vez, todas las entrevistas estuvieron super-
visadas por personal de Asuntos Públicos del Ejército, que daría la 
aprobación o no del material a difundir (desde imágenes, declaracio-
nes, comunicados o cualquier tipo de información).

Más de ciento cincuenta reporteros que conformaban el pool de pe-
riodistas autorizado por el Ministerio de Defensa de Estados Unidos 
no pudieron producir ni un solo relato testimonial del choque entre 
300.000 tropas aliadas y 300.000 iraquíes producto de la censura 
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mediante amenazas, secuestros de herramientas de trabajo, exclu-
sión del área del conflicto, etc. No hubo ni una sola foto ni película 
de los integrantes del pool que mostrase un cuerpo muerto. Los re-
latos de las tropas iraquíes que escapaban de Kuwait –denominado 
el Corredor de la Muerte– pertenecían a los periodistas que operaban 
fuera del sistema diseñado por el Pentágono.

b.2. Cobertura de la cadena internacional de noticias CNN:

El Gobierno de Estados Unidos planificó cuidadosamente el manejo, 
la manipulación y la tergiversación de la información que circulaba 
y debía difundirse en los medios de comunicación para generar un 
posicionamiento de la opinión pública internacional a favor de la 
guerra y de la Coalición con el fin de preservar los derechos y la paz 
en el mundo. Para este último fin se focalizó en la desinformación, la 
cual está concebida como:

Acción del emisor que procede al ensamble de los signos 
con la intención de disminuir, suprimir o imposibilitar 
la correlación entre la representación del receptor y la 
realidad del original (Fraguas de Pablo, 1985).

La gestión de George Bush consideró indispensable aprovechar la 
oportunidad del escenario nacional e internacional en lo tecnoló-
gico y comunicativo marcado por la industrialización y concentra-
ción de medios informativos de comunicación –principalmente de 
origen estadounidense– en lo referido al acopio, almacenamiento 
y difusión de contenidos para lograr sus propósitos políticos. La 
concentración y la transnacionalización se unieron –como el grupo 
Turner, originario de EE. UU., a través de sus distintas ramas como 
la cadena de noticias CNN– para operar mediante una trasmisión 
satelital y con sistemas de televisión por cable que tenían alcance 
prácticamente en todo el mundo (MacBride, 1978). La corporación 
Turner fue otra pieza clave durante el desarrollo de la guerra.
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Por primera vez en la historia, el mundo podía ver de manera simul-
tánea los acontecimientos del conflicto armado gracias al avance de 
la tecnología y la globalización de las herramientas de comunica-
ción desde la mirada y objetivos políticos de Estados Unidos:

Para el gobierno era necesario mostrar al mundo 
su poder bélico y su accionar acorde a los discursos 
que se habían creado. Los ojos que presenciaron el 
bombardeo de Kuwait fueron los de esta cadena de 
noticias y el mundo miró el conflicto a través de ella. La 
oficina de Relaciones Públicas de CNN estimó que un 
billón de personas de 108 naciones vio su cobertura de 
la guerra (Mitchell, 2009, p. 341).

La gran corporación estadounidense de televisión mostró cómo se 
afectaban los «blancos» hipersensibles del enemigo, pero sin san-
gre, sin gritos, sin primeros planos de dolor, solo luces que cruza-
ban el cielo, el estruendo del impacto del misil y luego las siluetas 
de los edificios y los profundos cráteres en el suelo. La cobertura 
mediática de la guerra fue vaciada de las víctimas y se redujo a la 
estética de la tecnología: los misiles como luces (que veía el piloto 
en el monitor de su avión caza) eran observados por todos los tele-
videntes del mundo en sus propios televisores minutos después de 
que fueron disparados.

Nunca se mostró el horror de la contienda que no 
había sido inferior al de otras guerras. Que las tropas 
americanas avanzaban por el desierto para convertir 
en tumbas a miles de iraquíes vivos en las trincheras 
cavadas en la arena donde estos estaban postrados (al 
enemigo); que los misiles teledirigidos no siempre dieron 
en el blanco militar prefijado –cayeron en escuelas, 
hospitales y mezquitas–; que muchos prisioneros 
fueron torturados por ambos bandos y hubo cientos de 
ejecuciones sumarias (Duhalde, 2005, p. 194-195).



99Conflictos políticos, poder y comunicación

Articuladamente con la desinformación, se produjo un bombardeo 
de información al público espectador. Lo que parece una contradic-
ción tiene su lógica: una desinformación respecto a lo que realmente 
estaba pasando y sobreinformación de los hechos creados o mani-
pulados por el Gobierno. Para este último caso, W. Mitchell sostiene:

El bombardeo de información se dio con los análisis 
instantáneos por más de 60 expertos militares y un 
flujo constante de oficiales del Departamento de Estado 
(Duhalde, 2005, p. 194-195).

La CNN sostiene que brindó «debates equilibrados» sobre los proble-
mas entre las posturas de extrema derecha y de derecha moderada –
como la de John Mearsheimer– y excluyó cualquier voz que reflejase 
un posicionamiento opositor a la guerra.

Aquí la cadena de noticias se convirtió en la fuente de información 
del Ministerio de Defensa de los Estados Unidos. Finalmente, los 
aliados –liderados por el Gobierno estadounidense– ganaron la gue-
rra y liberaron a Kuwait, hecho registrado por CNN ante la opinión 
mundial como una ecuación de la información periodística más el 
valor de los triunfadores. Todo esto despertó a cientos de críticos y 
analistas de las guerras modernas que coincidieron en afirmar:

Tormenta del Desierto mostró dos hechos de gran 
importancia: uno, el gran laboratorio para los ensayos 
de armas de alto poder destructor en el que se convirtió 
el frente de guerra, y otro, el poder que tienen los medios 
de comunicación para manipular la información que 
ofrecen al mundo (Mitchell, 2009, p. 342).

Asimismo, la CNN salió claramente beneficiada por el conflicto ar-
mado según lo declaró su presidente ejecutivo, Tom Johnson: 

La CNN se convirtió en lo que es hoy gracias a la 
guerra del Golfo en 1991. El conflicto ha supuesto el 
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despegue absoluto para la empresa. Desde entonces 
no hemos parado de subir y subir –en audiencia y en 
suscripciones–. Cuando comenzaron los bombardeos 
sobre Bagdad, en enero de 1991, teníamos un gran 
equipo en la ciudad y logramos retransmitir en directo 
los primeros ataques, llevarlos a todos los rincones 
del mundo. Demostramos ser lo que decimos ser: una 
televisión global (citado por Mitchell, 2009, p. 345).

La corporación televisiva permitió controlar la mediatización, esto es: 
examinar las ofertas discursivas con la consecuencia de aminorar el 
impacto en la opinión pública. La guerra llegó en directo y en tiempo 
real –desde el primer plano del arma empleada hasta la pantalla del 
televisor de nuestra sala–. Solo por esto ya hay quienes consideran 
que el enfrentamiento bélico es un espectáculo porque para la gran 
mayoría de la población se convierte en un acontecimiento alejado 
y televisivo; los horrores y el sufrimiento solo quedan para los pro-
tagonistas. Ilustrativo en este sentido es lo que sostiene James Lull: 

Las sociedades capitalistas industrializadas producen 
mensajes mass-mediáticos de un modo bastante 
semejante al que emplean para producir mercaderías. 
En 1991, la combinación de televisión por cable y satélite 
llegó a ser tan significativa que la revista Time nombró 
al empresario Ted Turner el «Hombre del Año». La 
joya principal del imperio de cable Turner, la Cable 
News Network (CNN), transformó el drama humano, 
la ostentación y el brillo tecnológicos de la guerra del 
Golfo en la serie de acción y aventura más vista en la 
historia (1997).

Este último fenómeno se explica porque la mercancía de esta empre-
sa es la noticia que debe venderse y consumirse por una audiencia. Si 
el producto es aceptado por los clientes –espectadores y publicistas– 
trae como consecuencia principal el incremento de ingresos econó-
micos para la corporación. Pero además obtienen otro valor añadido 
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muy importante a mediano y largo plazo: crear opinión pública e in-
fluir en las mentes y comportamientos de las personas. Además, las 
alianzas entre corporaciones mediáticas y gobiernos pueden tradu-
cirse en beneficios fiscales, licencias en emisiones, otorgamiento de 
publicidades oficiales, entre tantas otras cuestiones.

b.3. Otros medios periodísticos:

El Departamento de Defensa de Estados Unidos también contempló 
dentro de las acciones de comunicación estratégicas el papel de la 
prensa que no compartía sus mismos valores e intereses. Aspectos 
como el control y la demora en la difusión de información para la 
prensa y la opinión pública fueron claves durante el conflicto armado.

En lo referido al acceso de la prensa al campo de combate, lo que 
decidió el Pentágono fue brindar información controlada y dirigida 
que estuviese direccionada hacia el cumplimiento de los objetivos 
políticos. A ello debe sumársele las constantes vigilancias y las res-
tricciones de los profesionales de los medios en el teatro de operacio-
nes. Gustavo Dinolfo describe parte de la estrategia estadounidense: 

El acceso de los corresponsales de guerra al campo 
de batalla estaba regulado por los Oficiales de 
Relaciones Públicas (ORP) a cargo de los Grupos 
Representativos (GP) y de los cuales no podían 
separarse por ningún motivo. En esta situación hay 
que considerar los espacios geográficos. Las largas 
distancias entre la Oficina de Información Conjunta 
en Dahran (Arabia Saudita) y las tropas que operaban 
en el frente –aproximadamente a unos 850 km– 
hacían prácticamente imposible la presencia en 
primera línea de periodistas; incluso los Cuadros de 
Organización de esas Unidades no contemplaban 
equipos de comunicaciones de FM como los que 
tenían los hombres de prensa de Dahran. Por ejemplo, 
ni la Oficina de Relaciones Públicas ni el ORP de la I° 
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División de Infantería en combate disponían de radio, 
de manera que las ORP y los periodistas se encontraban 
totalmente aislados de las operaciones de la División 
durante la fase ofensiva de la guerra terrestre. A partir 
del segundo día de combate solo podían arribar a ellas 
luego de tres días de ser transportados por un convoy 
con muchas posibilidades de perderse (2003, p. 20).

Para consolidar el accionar anterior, los ORP tenían la instrucción 
de que cuanta noticia relacionada con errores o malas acciones 
de sus militares se produjeran debía postergarse –al menos hasta 
cuando no fuera beneficiosa para el enemigo–. El proceso consistía 
en que una vez obtenido el material periodístico se llevaba al área 
de Informaciones Conjuntas, se iniciaba la revisión del contenido 
y, posteriormente, se trasmitía a las distintas cadenas de noticias. 
Estas demoras en el proceso informativo fueron reclamadas por 
los funcionarios de las agencias de noticias y el Departamento de 
Defensa respondió:

Los controles acordados en las Reglas Básicas (previo 
acuerdo firmado antes de aprobar a los corresponsales 
que estarían en el teatro de operaciones) tenían como 
finalidad preservar a los periodistas y a la seguridad 
militar y de las tropas. Y que, en ningún caso, se había 
ordenado detener algún informe (Dinolfo, 2003, p. 21).

b.4. El merchandising de la guerra:

Como ya se ha expuesto, el objetivo de las comunicaciones y las ac-
ciones políticas a favor de la guerra intentó instaurar una visión de 
la guerra en la vida cotidiana de los ciudadanos estadounidenses a 
través de diferentes técnicas propagandísticas. Para ello también se 
diseñaron objetos culturales de uso diario en los que se intentaba 
exaltar el patriotismo de los soldados que enfrentaban a las tropas 
iraquíes. Citando a Kellner (2011), se observan:
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•  Muchas tiendas comerciales y firmas comenzaron a crear y 
vender accesorios y vestuario con insignias patrias, elogios a las 
tropas y eslóganes patrióticos.
•  En los almacenes Bloomingdale´s y Neiman Marcus, como 
también en su publicidad, aparecieron todo tipo de mercancías 
azules, rojas y blancas.
•  Los vestidos de Ralph Lauren, sus accesorios de baño y otros 
objetos se bordaron con la bandera estadounidense.
•  Los anuncios de calzoncillos de Ralph Lauren mostraban una 
línea de «patriotismo violento», mientras que la publicidad de Ross-
Simons desarrollaba «patriotismo de estilo».
•  El discurso publicitario pasó del «vosotros» al «nosotros», uniendo 
producto y nación con «nuestras tropas».
•  Se comercializaban pelotas de golf con el rostro de Sadam Husein.
•  Se diseñaron camisetas con la imagen del presidente iraquí 
lanzando misiles y el titular «puedes correr pero no esconderte».
•  Otro anuncio presentaba el «Saddam Condom» con instrucciones: 
«Use este preservativo para ayudar a prevenir errores no deseados 
como Sadam Husein».

En palabras del mismo Kellner: 

El resultado del bombardeo propagandístico y la histeria 
bélica fue una nación soldado que convirtió a muchas 
de las audiencias televisivas en soporte fanático de la 
política bélica de la Administración Bush (2011, p. 229).

c. «Guerra sin víctimas»

Uno de los objetivos propuestos por la Administración de George 
Bush fue la de borrar la huella del cuerpo con la imagen vinculada 
con la cantidad de víctimas partícipes en el conflicto. No se mostra-
ron cadáveres ni tampoco el número de civiles y militares de ningu-
na de las partes beligerantes. Esto es altamente coherente con lo dis-
puesto por el general Schwarzkopf, quien anunció desde el principio 
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que «no habría cuerpos caídos» ni «bolsas de cuerpos» en esta guerra 
(como en el conflicto con Vietnam) (Mitchell, 2009, p. 344).

Lo más parecido a una «crisis» mostrada al público espectador de 
la operación Tormenta del Desierto ocurrió cuando Peter Arnett 
–corresponsal de la CNN en Kuwait– infringió la norma acerca de 
no mostrar cadáveres, difundiendo imágenes de civiles iraquíes ase-
sinados por una «bomba inteligente». El senador Simpson etiquetó 
rápidamente a Arnett de «simpatizante» de Irak y Harry Summer –
analista militar de la NBC– sugirió que pudo haber sido culpable de 
traición. A lo que debe sumársele:

Líderes militares y políticos fueron enviados 
rápidamente por el Gobierno a importantes 
programas de televisión para controlar la circulación 
de información de noticias, con eufemismos del 
«daño colateral» y negando directamente que los 
cuerpos hayan existido. También se prohibieron las 
imágenes de funerales de militares de la Coalición. 
Fue una guerra sin lágrimas para el mundo pero 
llena del sentimiento de peligro, paranoia y violencia 
espectacular (Mitchell, 2009, p. 344-347).

Las estadísticas estadounidenses también registraron muy pocas 
bajas en relación con el armamento utilizado a lo largo del conflicto. 
Las 146 muertes en combate que sufrieron los EE. UU. (457 en total 
por todo motivo) sobre los 511.000 militares desplegados desde el 6 
de agosto de 1990 hasta el 12 de febrero de 1991 representaron una 
tasa de pérdidas igual a un décimo de la sufrida por los israelíes en 
la guerra de los Seis Días de 1967. En realidad, el número de muertos 
fue tan reducido que los jóvenes estadounidenses varones estaban 
más seguros en la zona de guerra que en los EE. UU. en época de paz 
en comparación con estadísticas nacionales de ese momento histó-
rico (Hammond, 2000).
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La estrategia de «una guerra sin víctimas» fue diseñada por el 
Pentágono. Bush ordenó la minimización de las bajas en la opera-
ción Tormenta del Desierto. La persona que llevó adelante esta mi-
sión fue Dick Cheney –secretario de Defensa–. A su vez, esta gestión 
tenía un ingrediente clave: controlar el flujo de información a través 
de comunicados de alto nivel. Estaba planificado que lo que se cono-
ciese públicamente fuese únicamente material proporcionado por 
el mismo ejército. Según Cheney, él y Colin Powell –jefe del Estado 
Mayor Conjunto– orquestaron los comunicados porque:

La función de informar era sumamente importante. No 
confiaba mucho en que pudiera dejar eso en manos de 
la prensa (Mitchell, 2009).

El ejército sí contaba con las documentaciones de los hechos reales 
sobre el conflicto y era esa la información manipulada que se difun-
día a la prensa internacional. Prácticamente todos los sistemas de 
armas estadounidenses estaban monitoreados por cámaras de tele-
visión instaladas en aviones o helicópteros de guerra o acarreadas 
por personal del ejército. Estas filmaciones se hacían públicas o no 
según las decisiones de los jefes políticos del ejército. De este modo, 
cuando comenzó la guerra aérea, en enero de 1991, los medios reci-
bían una cobertura cuidadosamente seleccionada por Schwarzkopf 
en Arabia Saudita y por Powell en Washington.

Según Dinolfo (2003), esta situación era para evitar contradicciones 
en la publicidad de información proporcionada por el Pentágono y 
lo que declarasen los corresponsales de guerra. Se impusieron al-
gunas restricciones en el teatro de operaciones como, por ejemplo, 
que los reporteros de televisión pudiesen acompañar al resto de los 
medios escritos al frente de combate, pero no se les permitió que 
llevasen cámaras consigo; se los autorizó solo a enviar despachos 
escritos y salir del país para transmitir sus informes en videocintas 
sin fotografías.
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El control de la información también se centró en 
la regulación de la movilidad y la logística de los 
profesionales de la comunicación que no podían 
ser acomodados todos en las tropas y, además, se 
les prohibía circular en vehículos particulares y en 
helicópteros (Dinolfo, 2003, p. 23).

El Gobierno estadounidense eludió las preguntas sobre la cantidad 
de muertos iraquíes cuando terminó la guerra terrestre en marzo. 
Recién en 2000, durante una transmisión televisiva, estimó que las 
pérdidas iraquíes eran «decenas de miles». El único cálculo preci-
so fue proporcionado por Cheney, quien dijo que los soldados es-
tadounidenses encontraron solo 457 cuerpos iraquíes en el campo 
de batalla. El potencial bélico desplegado por las tropas aliadas fue 
diez veces superior al de Vietnam, pero sus terribles efectos fueron 
disimulados cien veces más por el Gobierno estadounidense y gran 
parte de la prensa.

El factor clave del éxito de las estrategias comunicativas llevadas 
adelante por el Gobierno estadounidense fue la habilidad para la 
cobertura mediática que diseñaron y llevaron a la práctica exito-
samente. A ello debe sumársele que el general Colin Powell en una 
conferencia en la Universidad Nacional de Defensa les dijo a los jó-
venes oficiales:

Una vez que tengan a sus fuerzas en movimiento 
y desplegadas y que todo esté en manos de los 
comandantes, vuelvan su atención a la televisión porque 
pudiera ocurrir que ganaran la batalla o que perdieran 
la guerra por no saber manejar correctamente los 
acontecimientos (citado por Vaquero, 2002, p. 79).

Este escenario es por demás claro en cuanto reafirma que la comu-
nicación forma parte de la estrategia militar y de los escenarios ac-
tuales y futuros.
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3.4. Operaciones psicológicas en el teatro de operaciones

La mezcla de operaciones psicológicas, el uso de los medios masivos 
de comunicación trasnacionales y las campañas aéreas y terrestres 
fueron orientados a tener un impacto tanto en los soldados como en 
el liderazgo militar de más alto grado. Las operaciones psicológicas 
de la Coalición –cuyo único público destinatario eran los soldados 
enemigos– tuvieron un efecto considerable en los iraquíes debido a 
su naturaleza táctica (por ejemplo, orientada a lograr que las tropas 
iraquíes se rindieran en lugar de combatir).

El aspecto fundamental y prolijamente cuidado estuvo centrado en 
la credibilidad de la amenaza. A través de sus mensajes, la Coalición 
notificaba a las unidades de infantería de Irak que un bombardeo 
ocurriría en un determinado día y hora. Al día siguiente anunciaba 
que en efecto el hecho había tenido lugar, tal como se había adver-
tido. La repetición de estos ciclos de anuncio y ejecución llevadas a 
cabo con diferentes unidades iraquíes contribuyó a persuadir a la 
audiencia de que las amenazas eran reales y de que la rendición era 
una simple acción viable (Goldstein, 1996).

Paralelamente, desde el análisis de Goldstein (1996), los canales de 
comunicación usados son los tradicionalmente empleados en otros 
conflictos armados (la radio, los panfletos y los altavoces). En lo re-
ferido a la radio, mantuvieron una trasmisión entre 17 y 19 horas 
diarias que llegó a miles de iraquíes. Las difusiones emitían ideas 
sobre lo inevitable de la derrota, el mal liderazgo de Sadam y la con-
veniencia de evitar el combate armado. Por otra parte, los mensajes 
de rendición expresados por altavoces se complementaron cuando 
Estados Unidos lanzó más de 29 millones de volantes en el teatro de 
operaciones. Los prisioneros de guerra indicaron:

Si bien es cierto que los volantes y la radio nos indicaban 
cómo rendirnos, los mensajes por altoparlantes nos 
indicaban (exactamente) dónde (hacerlo) (Goldstein, 1996).
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Los materiales impresos fueron especialmente eficaces como ele-
mentos de operación psicológica. El público destinatario a quien 
iban dirigidas estas operaciones psicológicas estaba compuesto por 
más de 300.000 tropas iraquíes. Aproximadamente un 98% leyó o 
de alguna forma se vio afectada por los 29 millones de volantes lan-
zados en ese teatro de operaciones. Muchos de ellos, al entregarse 
como prisioneros de guerra, llevaban en sus manos o escondidos en 
sus uniformes estos papeles. Casi un 88% de las fuerzas iraquíes se 
vieron influenciadas por los volantes lanzados y un 77% fue persua-
dido a abandonar la lucha como resultado de los efectos combina-
dos del combate y estos mensajes. El contenido de lo difundido era 
simple y veraz; elementos críticos para un soldado en alto grado de 
tensión nerviosa.

3.5. Las enseñanzas que dejó la guerra del Golfo

En cada país involucrado de manera directa en el enfrentamiento pu-
dieron observarse los mismos patrones de planeamiento estratégico 
en lo referido a las etapas de formulación y desarrollo de estrategias 
comunicativas que se estructuraron en torno a los siguientes ejes:

•  Establecer los objetivos o metas a lograr (político, militar, 
comunicacional, otros) acorde al escenario actual y al deseado.
•  Definir un método de trabajo o rumbo a seguir para alcanzar los 
objetivos.
•  Poner en práctica las estrategias.
•  Medir los resultados alcanzados.
•  Actuar basándose en los resultados alcanzados.

Como pudo verse, el Gobierno de George Bush llevó adelante una de 
las campañas más importantes en materia de relaciones públicas y 
comunicación en cuanto al empleo de la comunicación estratégica 
para conseguir el apoyo para la guerra y legitimar sus discursos y 
políticas. La cuidadosa planificación del manejo de información cen-
tralizada en el Pentágono en lo referido al manejo y manipulación de 
los medios de comunicación durante todo el proceso del conflicto en 
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Medio Oriente fue exitosa para influenciar de manera directa en la 
opinión pública internacional y nacional y en el Congreso estadou-
nidense para justificar la intervención militar en el golfo Pérsico.

En esta planificación y gestión de acciones claves encontramos nue-
vos actores sociales y políticos –no solo estatales sino también em-
presas nacionales y trasnacionales– que marcaron un nuevo rumbo 
en la política interna y externa del país antes y durante el conflicto. 
Estos últimos –a diferencia de otros enfrentamientos previos– toma-
ron un papel mucho más activo en la construcción de noticias, el con-
trol de información, el diseño de campañas de desinformación y la 
sobreinformación en coherencia con lo establecido por los intereses 
de los países beligerantes. Entre los nuevos protagonistas estaban los 
propietarios y directivos de medios de comunicación masivos (como 
la cadena internacional televisiva CNN y medios nacionales prestigio-
sos como The Washington Post y NBC), periodistas y agencias de rela-
ciones públicas y publicitarias que pusieron eficaces campañas deli-
neadas por el Gobierno y el Pentágono. Por su parte, aquellos otros 
actores que no respondieron a los objetivos políticos de los Estados 
Unidos fueron sometidos a diferentes mecanismos de presión, cen-
sura y desinformación –estas últimas metodologías se fueron perfec-
cionadas constantemente dentro y fuera del teatro de operaciones–.

Con la ayuda del escenario mundial vigente para occidente –carac-
terizado por el desarrollo de la globalización, las TIC, las corporacio-
nes de noticias trasnacionales más la función activa de las agencias 
de relaciones públicas y publicitarias– la disputa de poder en Kuwait 
fue la piedra angular para reflexionar sobre las características y di-
námicas que comenzaron a adquirir los nuevos conflictos en donde 
se le da una gran relevancia al diseño del poder y al de las actividades 
que pueden llevar adelante los medios de comunicación y las tecno-
logías. Previo a este conflicto armado, existieron hechos estatales 
tendientes a la manipulación de la información y al control de los 
medios de comunicación en conflictos armados. Pero, a diferencia 
de este hecho histórico, no tenían el alcance e impacto internacional 
que sí se logró en la década del noventa a causa del desarrollo de 
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los medios tecnológicos, su uso y el posterior escándalo al conocer-
se la construcción política de muchos hechos que sirvieron como 
argumentos para legitimar la intervención militar de EE. UU. y la 
Coalición –como es el caso de los falsos testimonios de kuwaitíes, 
la ausencia de muertes civiles y militares, entre otros– en lo que el 
mundo creyó presenciar con mucha credibilidad bajo la mirada de 
una prensa que respondía al Gobierno estadounidense.

Para el mundo de la información, la tecnología y la política, este con-
flicto bélico marcaría el rumbo para el uso de las herramientas co-
municativas en otros conflictos y planificaciones cada vez más per-
feccionadas y adaptadas al escenario mundial. Michael K. Deaver, 
especialista en la «guerra psicológica», resumió así el nuevo objetivo: 

Actualmente, la estrategia militar debe ser concebida 
en función de la cobertura televisiva, ya que si uno 
logra tener la opinión pública de su lado, nada es 
imposible. Sin ella, el gobierno no puede hacer nada 
(The Washington Post, 1 de noviembre de 2001).

4. StratCom

Sin duda alguna, el contexto político, económico, militar, social y 
mediático tuvo un punto de bifurcación hacia finales del siglo XX y 
comienzos del siglo XXI. La trilogía planteada por Clausewitz (gober-
nantes / fuerzas armadas / ciudadanía) tomó mayor protagonismo a 
partir del desarrollo y la consolidación de los sistemas democráticos 
y del auge de las nuevas tecnologías y los medios de comunicación 
masivos de alcance global en cuanto a la construcción y la capaci-
dad de influencia en los públicos estratégicos –específicamente la 
opinión pública nacional e internacional–. En lo vinculado especí-
ficamente al tema del concepto tradicional de defensa, Vázquez 
Bejarano (2010) explica:

El concepto tradicional de la Defensa, basado en 
la superioridad de medios económicos, humanos 
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y materiales ya no es útil para dar respuesta a las 
exigencias de los ciudadanos, ni para dar respuesta, con 
soluciones efectivas, a muchos de los enfrentamientos 
actuales. La disonancia entre los valores actuales de 
la sociedad y los recursos sobre los que los Gobiernos 
han establecido la defensa de sus ciudadanos aflora a 
la superficie y genera grietas especialmente graves 
durante la gestión de los conflictos asimétricos, los más 
fáciles de ganar ante la opinión pública. La estrategia del 
ataque se basa en poner de manifiesto tal incapacidad y 
aprovechan en su favor algunas conquistas ganadas en 
las últimas décadas (p. 214).

Los conflictos de alcance y/o repercusión internacional (gracias al 
desarrollo de Internet principalmente) toman mayor visibilización 
y viralización no solo de actores estatales sino ahora de los no es-
tatales que han encontrado en estos nuevos espacios una nueva 
posibilidad de globalizar su proyecto político y su disputa de poder. 
Podemos mencionar los atentados terroristas como el del 11 de sep-
tiembre en Nueva York (2001), el de Madrid (2004) y el de Londres 
(2005), entre tantos otros. Estos escenarios han generado una com-
plejización en los escenarios conflictivos y en su dinámica y, en 
consecuencia, las doctrinas de defensa y seguridad (ya sea con fines 
políticos, económicos o defensivos, entre otros), sus instituciones, 
estrategias, operaciones y tácticas se han ido adaptando y han trans-
formando su metodología: el centro de este nuevo paradigma son la 
opinión pública y los medios de comunicación.

Como ya se vio en el caso anterior, la RAM logró incorporar en su 
planificación estratégica general a la comunicación y a la ciudadanía 
tanto doméstica como internacional. A partir del atentado contra 
las Torres Gemelas (2001) se planteó la necesidad de perfeccionar 
este modelo incorporando las nuevas prácticas políticas y sociales 
producto de los avances de las Tecnologías de la Información y de 
la Comunicación. Es así que nació el término StratCom dentro del 
ámbito de la defensa nacional de Estados Unidos. Muchos actores 
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internacionales y parte del mundo académico emplean el término 
StratCom (o comunicación estratégica) para referirse al empleo 
planificado de la comunicación para alcanzar objetivos políticos. 
Veamos algunos conceptos:

El empleo planificado, coordinado e integrado de todas 
las capacidades y medios de comunicación que tiene 
a su disposición el emisor en apoyo de sus objetivos 
estratégicos, sean estos políticos, diplomáticos, 
económicos o militares, y en la búsqueda de una mejor 
imagen, reputación, percepción o conocimiento del 
receptor (Antolín García, 2017, p. 38).

Además, se sostiene que este tipo de comunicación puede ser un 
elemento de coordinación, de decisión o de ejecución o todos ellos 
enfatizando que es la ventana en la que las organizaciones, empre-
sas, ejércitos y gobiernos se muestran al mundo (García, 2017, p. 11). 
Lo que se busca es influir sobre una determinada audiencia con la 
finalidad de analizar y evaluar sus valoraciones y conductas y, de 
ese modo, buscar la manera de orientarlas hacia el actor de poder y 
a sus objetivos políticos perseguidos.

En este sentido, Estados Unidos fue el pionero en su desarrollo, se-
guido por los países miembros de la OTAN, que son actualmente 
quienes se dedican a este tipo de comunicación tanto en tiempo de 
paz como de conflicto.

En el caso específico de Estados Unidos, el país tomó elementos y 
avances científicos del ámbito civil y los trasladó al militar soste-
niendo que se han dado grandes avances tecnológicos en los siste-
mas de información y telecomunicación y, a su vez, se ha generado 
una creciente comprensión científica de la influencia de la comuni-
cación en los comportamientos humanos. Posteriormente, instauró 
esta cosmovisión dentro de la OTAN. Enrique Silvela Díaz-Criado 
(2017) presenta la concepción que ellos manejan del siguiente modo:
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En el ámbito civil, la comunicación estratégica ofrece la 
integración de múltiples funciones interdependientes 
cuya coordinación podría mejorar su resultado 
combinado. En el caso militar, son funciones 
diferentes; nunca se concibieron como parte de un 
mismo proyecto, pero la realidad y el desarrollo de los 
conflictos los aproxima (p. 23).

Estados Unidos fue el primero que incorporó a su doctrina polí-
tico-militar la comunicación estratégica (en el año 2006) crean-
do estructuras de distintos niveles de operaciones dentro de su 
Ministerio de Defensa. Por su parte, la OTAN hizo lo mismo y ya en 
los conflictos de los Balcanes y de Afganistán incorporó el proyec-
to StratCom a cargo de la Oficina de Asuntos Públicos del Mando 
Aliado de Operaciones. La finalidad fue facilitar la coordinación de 
los elementos relacionados con la comunicación en varios niveles 
y en diversos escenarios. Es indispensable mencionar el siguiente 
análisis de Ángel Expósito Mora (2010):

Para las Fuerzas Armadas desplegadas en cualquier 
teatro de operaciones la comprensión y el encaje con 
la opinión pública de dicho teatro es clave. En una 
enorme medida, el éxito o el fracaso de la misión y del 
conflicto en su conjunto dependerá de la penetración y 
aceptación posterior de esas fuerzas armadas entre la 
opinión pública local (p. 66).

El concepto de comunicación estratégica aparece en varias publica-
ciones civiles y militares. Veamos cuáles son las que expone el te-
niente coronel David Hylton, Ejército de EE. UU. (2015, p. 3-4):

•  En la Publicación Conjunta 1-02, Department of Defense Dictionary 
of Military and Associated Terms (Diccionario de términos militares 
y términos relacionados del Departamento de Defensa), se define la 
comunicación estratégica como:
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Iniciativas enfocadas del Gobierno de EUA para 
comprender y relacionarse con públicos clave a fin de 
crear, fortalecer y conservar las condiciones favorables 
para la promoción de los intereses, políticas y objetivos 
del Gobierno de Estados Unidos por medio del uso 
de programas, planes, temas, mensajes y productos 
coordinados que son sincronizados con las acciones de 
todos los instrumentos del poder nacional.

•  En la Commander’s Handbook for Strategic Communication 
and Communication Strategy (Guía del comandante para la 
comunicación estratégica y estrategia de comunicaciones) de 2010, 
se usa la misma definición, pero se agrega:

Además y más específicamente, la SC (comunicación 
estratégica, o STRATCOM) eficaz requiere la 
sincronización de temas, mensajes, imágenes y acciones 
cruciales con otras operaciones letales y no letales.

•  Un informe del Departamento de Defensa de Estados Unidos (2009) 
sobre la StratCom ofrece una explicación mucho más detallada: 

La comunicación estratégica es el alineamiento de 
múltiples líneas de operación (p. ej., la implementación 
de políticas, asuntos públicos, movimiento de fuerzas, 
operaciones de información, etc.) que, juntos, generan 
efectos para apoyar los objetivos nacionales. En esencia, 
la comunicación estratégica significa compartir el 
significado en apoyo de objetivos nacionales (p. ej., 
estratégicamente). Esto implica escuchar tanto como 
transmitir y es relevante no solo a la información, 
sino también a la comunicación física –acciones que 
expresan significado.

Siguiendo el mismo lineamiento de Díaz-Criado (2017, p. 21), se plan-
tean las siguientes características generales que determinarían 
cuándo una comunicación se torna estratégica y cuándo no. Veamos 
qué aspectos deben considerarse para el primero de los casos:
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•  Orientada a un fin: se sostiene que debe tener una finalidad 
específica –en este caso serían los objetivos superiores los políticos 
y los comunicativos de manera más específica– ya que la meta es 
persuadir e influir de manera legítima sobre un público específico. 
Como ya se ha referido en el Capítulo I, la comunicación como una 
maniobra política y como un medio para la construcción política y 
social de las personas jamás será neutral.
•  Se da en el marco de un entorno competitivo: la disputa y lucha por 
el poder en el marco de paz o de conflicto implicarán a uno o varios 
actores que pueden actuar en contra de los intereses propios a fin de 
ganar la voluntad de otros actores de poder.
•  Coordinación de funciones de comunicación: debe darse una correcta 
planificación y articulación en las áreas que forman parte de una 
organización acorde a los intereses, objetivos y al escenario deseado.
•  Las acciones comunican también: el lenguaje de las organizaciones 
no es solamente verbal, sino que además dentro de los aspectos 
no verbales están las acciones. Buscar una coherencia entre lo 
que se dice y hace es fundamental dentro de cualquier proceso de 
planificación y ejecución de estrategias.

Llevando estos aspectos centrales al plano de las Fuerzas Armadas 
de Estados Unidos, el concepto de comunicación estratégica aparece 
en un documento del año 2001 –como ya se hizo referencia previa-
mente– bajo el concepto de «Managed Information Dissemination» 
(Report of the Defense Science Board Task Force on Managed 
Information Dissemination, 2001, citado por Díaz-Criado).

4.1. La relevancia de la narrativa dentro de la planificación estratégica

La narrativa es entendida como el conjunto de mensajes que se defi-
nen al máximo nivel político en relación con la seguridad (por lo que 
se torna estratégica), y de ella se desprenden distintos mensajes y con-
tenidos acorde a los intereses y objetivos buscados. José Luis Antolín 
García (citando a Paul Cornish, 2017, p. 42) define a la narrativa como 
una declaración de identidad, causa e intención en torno a la cual unir-
se. Ella debe ser convincente, transparente, adaptable y atractiva. Lo 
que se busca es alcanzar los objetivos comunicativos en un primer mo-
mento y, posteriormente, los militares y/o políticos según sea el caso.
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Hay una clara diferenciación entre los niveles estratégico, operativo 
y táctico y los elementos que componen cada uno de ellos. Lo que 
debe quedar claramente expuesto es la coherencia entre las accio-
nes y los diferentes niveles discursivos. A continuación, se presenta 
un cuadro que identifica el nivel de la narrativa discursiva dentro de 
la comunicación estratégica del más alto nivel tanto de un país como 
el de las organizaciones internacionales.

Fuente: elaboración propia a partir de datos obtenidos de Antolín García (2017).
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datos que apoyan un mensaje. 
Argumentos, razones relevantes. 
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La narrativa se planifica en coherencia con los objetivos políticos 
y el escenario deseado por parte de los actores estratégicos con la 
finalidad última de llegar a influir en el sector de la opinión pública y 
lograr, de ese modo, el posicionamiento buscado. En el nivel táctico 
–como se hizo referencia en el primer capítulo de este libro– la na-
rrativa debe formar parte de los espacios sociales de las audiencias, 
de la vida cotidiana de los ciudadanos y apropiarse de los espacios 
de debate y discusión a partir de los argumentos y razones imparti-
das por los mismos actores que la diseñaron.

4.2. Aspectos claves de la comunicación estratégica

Deben organizarse según el nivel y su carácter, ya sea militar o 
político. Desde el análisis de José Luis Antolín García (2017, p. 39), 
ellos son:

•  Diplomacia pública.
•  Información pública.
•  Información pública militar.
•  Operaciones de información.
•  Operaciones psicológicas.

A estos aspectos deben sumársele las acciones cívico-militares, 
las guerras electrónicas, las entrevistas con los líderes y cualquier 
otro elemento que contribuya al cumplimiento de los objetivos 
predeterminados. Veamos en el siguiente gráfico cómo es la rela-
ción entre los medios de comunicación, la opinión pública y el go-
bierno desde esta mirada:
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Fuente: elaboración propia a partir de datos obtenidos de Antolín García (2017).

Esta imagen expone de alguna manera las interacciones y los proce-
sos de influencia de los medios de comunicación en las esferas na-
cionales e internacionales, su relación con los gobiernos, las nuevas 
tecnologías y –en el caso de los conflictos asimétricos– el papel del 
terrorismo que puede incluir a cualquier otro tipo de organización 
violenta. Además, permite segmentar los actores y estrategias de co-
municación acorde a las audiencias implicadas en cada conflicto en 
particular. Veamos cómo se vincula con los elementos de la comuni-
cación recientemente expuestos.
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4.2.1. Diplomacia pública

Hay un cambio de paradigma respecto a la concepción tradicional 
de diplomacia y lo que hoy se concibe como diplomacia pública. 
Rodríguez Aranda (2012) sostiene:

Lo transnacional, el soft power, y la revolución de 
las tecnologías de la comunicación e información 
son claves en la política exterior de los Estados. Estos 
nuevos elementos permiten formular el concepto de 
diplomacia pública como herramienta para construir 
y reforzar el soft power de las potencias tradicionales 
pero también de las potencias emergentes (p. 6).

A su vez, esta académica, citando a La Porte (2007, p. 18), menciona 
cuáles son algunas de las actividades que comprende este ámbito:

Programas de intercambio (a todo nivel, sobre todo 
educativos), la promoción de la cultura en el extranjero 
(producción artística, literaria, exposiciones históricas, 
establecimiento de Institutos y Centros culturales, 
entre otras), el uso de medios de comunicación en el 
extranjero (para informar y entregar noticias sobre 
el país, gestionándolas de modo que genere un efecto 
positivo en las audiencias extranjeras), además de las 
visitas oficiales realizadas por líderes políticos.

Este tipo de comunicación se ubica en el más alto nivel político. 
El grupo de planeamiento para la integración de la Agencia de 
Información en el Departamento de Estado norteamericano emplea 
esta definición (citada por Antolín García):

La diplomacia pública busca promover el interés 
nacional de los Estados Unidos a través de la 
comprensión, el conocimiento y la influencia sobre las 
audiencias extranjeras (2017, p. 40).
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Por su parte, el Gobierno español expone la siguiente definición en 
coherencia con la anterior:

La diplomacia pública, entendida como aquella 
dirigida a la opinión pública, al mundo empresarial y 
a la sociedad civil en general, tiene como objetivos la 
proyección de nuestros valores y tomas de posición 
más allá de nuestras fronteras. Toda política exterior 
en el siglo XXI precisa de instrumentos que permitan 
estar en permanente contacto con un creciente número 
de actores en la escena internacional. Empresas, 
instituciones culturales y científicas, grupos sociales y 
particulares deben ser tenidos cada vez más en cuenta 
en el contexto actual. Gracias a la diplomacia pública, 
se logra dar a conocer y proyectar con mayor eficacia 
y alcance la realidad de nuestro país y explicar a tan 
vastos destinatarios nuestras posiciones en relación 
con las principales cuestiones internacionales y las 
razones en las que se sustentan nuestras principales 
iniciativas de política exterior (Ministerio de Asuntos 
Exteriores, Unión Europea y Cooperación, 2019).

Como queda manifestado explícitamente, el objetivo de influencia se 
centra en las audiencias del resto de los países (pero no para el ám-
bito doméstico) mediante programas culturales y otros medios con 
la finalidad de proyectar poder e influencia a través de la promoción 
de valores y prácticas sociales y culturales de estos Estados. Hoy, gra-
cias al desarrollo de las nuevas tecnologías de la información y de la 
comunicación, el público objetivo de dichas estrategias no son ya los 
funcionarios políticos y diplomáticos sino los mismos ciudadanos de 
otros países que forman parte de la opinión pública internacional.

Por su parte, la OTAN definió la diplomacia pública como las comu-
nicaciones civiles y los esfuerzos de difusión de la OTAN para pro-
mover la concienciación y fomentar el entendimiento y el apoyo a 
las políticas, operaciones y actividades de este organismo como un 
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complemento a las acciones similares que hacen los países que for-
man parte de esta alianza (OTAN, 2009). Esta última concepción es 
clara en cuanto al trabajo conjunto de los países que lo componen y 
a la necesidad de construir consensos respecto a sus políticas, prác-
ticas y maneras de intervención en los escenarios de mayor nivel 
de conflictividad internacional donde este organismo o parte de los 
Estados implicados ven afectados algunos de sus intereses en el cor-
to, mediano y/o largo plazo.

4.2.2. Información pública

En lo referido al acceso a la información pública, esta es conside-
rada como un derecho humano a partir de lo expuesto por la Corte 
Interamericana de los Derechos Humanos, que definió como uni-
versal al derecho de buscar y recibir información del gobierno. A su 
vez, pueden mencionarse los siguientes casos de otros organismos 
internacionales (Organización de los Estados Americanos, 2019): 

•  El artículo 19 del Pacto Internacional de Derechos Civiles y Políticos 
establece que el derecho a la libertad de expresión comprende la 
libertad de buscar, recibir y difundir información.
•  El artículo IV de la Declaración Americana de los Derechos y 
Deberes del Hombre reconoce que cada persona tiene el derecho a 
la libertad de investigación, de opinión y de expresión y difusión del 
pensamiento por cualquier medio.
•  El artículo 13 de la Convención Interamericana de Derechos 
Humanos también protege el derecho y la libertad de buscar, recibir 
y difundir informaciones e ideas de toda índole. Finalmente, la 
Declaración de Principios sobre Libertad de Expresión de 2000 de 
la Comisión Interamericana de Derechos Humanos hace eco de este 
derecho de acceder a la información pública y, una vez más, resalta 
que el acceso a la información en poder del Estado es un derecho 
fundamental de todo individuo.

Como puede verse, este aspecto es crítico para cualquier gobierno. El 
tema de la información pública y el tratamiento que se les da a hechos 
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relevantes para la ciudadanía pueden, en muchos casos, generar re-
acciones no esperadas y que, a su vez, pueden llegar a desestabilizar 
algunas políticas públicas y, en consecuencia, al mismo gobierno.

Estados Unidos mediante la famosa Acta Fundacional 
de 1948 conocida como la Smith Mundt autorizaba 
al gobierno a ejercer acciones, de tipo informativa 
y cultural, con sus correspondientes asignaciones 
presupuestarias y con la misión de mejorar la imagen 
en el extranjero de los Estados Unidos.

En su última modernización por la enmienda del 2012, 
fijan claramente las restricciones nacionales orientadas 
a influir en la opinión pública de los Estados Unidos […]. 
Establece restricciones sobre una posible diseminación 
de propaganda entre la población estadounidense, su 
audiencia doméstica, por las repercusiones que tendría 
cualquier acción militar que pudiera alcanzarle, aunque 
fuese de forma involuntaria, a causa del escenario 
global actual (Antolín García, 2017, p. 41).

Los controles y cuidados que lleva adelante este país para con su 
población son importantes, no así con la opinión pública internacio-
nal sobre la cual no depende la decisión del electorado. A ello debe 
sumársele que las operaciones psicológicas y las operaciones de in-
formación están impedidas de ejercer –o intentarlo– algún tipo de 
influencia sobre las tropas propias y sobre las audiencias del propio 
territorio nacional.

Dentro de la OTAN, además está el sector de Asuntos Públicos 
Militares y está vinculado directamente al tratamiento de la infor-
mación que se le da a la prensa. Mendiguchía Mena (2011, p. 164) 
sostiene que la OTAN otorga a los asuntos públicos militares tres 
funciones básicas: 
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•  Relaciones con los medios de comunicación.
•  Comunicación interna.
•  Relaciones locales, entendidas estas últimas como los programas 
de información en los que se da a conocer a la comunidad (donde 
se asienta una organización, una unidad o un contingente) las 
actividades que se van a desarrollar.

Cobran mayor relevancia estos aspectos cuando las operaciones 
militares se dan en el exterior y son llevadas a cabo por la figura 
del Oficial de Información Pública. Esta persona –junto a su equipo 
de trabajo– genera la información que más interesa a las opiniones 
públicas: a la nacional, porque son sus fuerzas armadas las que es-
tán participando en una operación; a la local, porque unas fuerzas 
armadas están situadas en un terreno del que son soberanos, como 
nación y como pueblo y a la internacional, porque es difícil encon-
trar en el mundo actual una operación que no esté enmarcada en 
una organización internacional (Mendiguchía Mena, 2011, p. 165).

4.2.3. Operaciones de información.

Este concepto se comenzó a desarrollar antes de la guerra del Golfo 
(1990-1991). Su finalidad consistía en coordinar los distintos elementos 
en el planeamiento y ejecución de las operaciones que presentaban 
cierta autonomía. En la doctrina estadounidense y de la OTAN estas 
funciones coordinadas han variado en el tiempo y en los ejércitos de 
los países miembros. Díaz-Criado (2017, p. 25) enumera las siguientes:

•  PSYPS.
•  Seguridad de las operaciones.
•  Seguridad de la información.
•  Guerra electrónica.
•  Cooperación cívico-militar (CIMIC).
•  Decepción.
•  Operaciones sobre redes informáticas.
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Por su parte, el coronel Blane R. Clark (jubilado), del Ejército de 
Estados Unidos, reafirma que esta herramienta tiene una finalidad 
meramente disuasiva frente a un conflicto armado cuando se em-
plea en la primera fase de las operaciones conjuntas, y expone:

La disuasión producida por las operaciones de 
información obliga a un adversario a aceptar una política 
o a tomar una acción que cumple o beneficia a los intereses 
de EUA y sus metas de seguridad nacional. En realidad, los 
usos de las OI a nivel estratégico han constado de solo una 
o dos capacidades principales como facilitadores tácticos 
en lugar de combinaciones sinergísticas para producir un 
efecto estratégico (2010, p. 2).

La meta principal de las operaciones de información a nivel estraté-
gico es la de hacer que un líder o grupo de líderes claves desistan de 
una acción específica o, si no, que tomen una acción compatible con 
los intereses propios (Clark, 2010, p. 3).

El uso dinámico, sincronizado y coordinado de las capacidades prin-
cipales para disuadir a actores estatales opuestos debe darse, desde 
la mirada de Blane R. Clark (2010, p. 7), militar estadounidense espe-
cialista en el tema, de la siguiente manera:

•  La guerra electrónica puede focalizarse en el mando y control y 
en los radares del comando de misiles balísticos del adversario a 
fin de degradar la capacidad de lanzamientos. Podrían interferir las 
señales de las emisoras estatales de radio y televisión para aislar a la 
población de la propaganda y políticas del Estado.
•  Un ataque de redes informáticas contra una red de 
telecomunicaciones del Estado puede impedir, deteriorar o 
interrumpir su uso para fines de mando y control de las fuerzas 
militares o su uso por parte de los líderes claves a fin de coordinar 
una respuesta nacional. Tal ataque, llevado a cabo conjuntamente 
con operaciones de apoyo de información militar, puede difundir 
mensajes discretos a los líderes claves de las distintas facciones para 
crear fricción e incrementar la presión interna sobre los líderes 
estatales enemigos para que desistan de sus políticas contenciosas.
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•  Las operaciones de apoyo de información militar pueden difundir 
mensajes a la población con el fin de crear una división entre esta y 
los líderes estatales adversarios y añadir más presión interna.
•  Las operaciones de desinformación militar pueden sembrar la 
duda, el temor y la confusión entre los líderes militares claves con 
respecto a las verdaderas intenciones militares de Estados Unidos. 
Dichas operaciones obligarán a los líderes militares adversarios a 
enfrentar a los líderes políticos con fútil resistencia.
•  La seguridad operacional puede envolver las operaciones de 
fuerzas amigas con un manto de seguridad y frustrar la detección de 
las verdaderas intenciones de Estados Unidos.

Esta misma lógica se trasladó a la OTAN y es central en las nuevas 
tendencias del empleo del poder blando y de la comunicación e in-
formación dentro de este organismo de seguridad internacional al 
igual que en los países miembros. Lo que se verá en el análisis espe-
cífico de la OTAN es cuál es el posicionamiento frente a los conflic-
tos híbridos donde hay otros métodos y/u actores –muchas veces no 
estatales– dentro del conflicto.

4.2.4. Operaciones psicológicas (PSYOPS).

Las operaciones psicológicas tienen como objetivo influir en la vo-
luntad y decisiones de los actores adversarios al igual que en su opi-
nión pública. Esta herramienta tan tradicional dentro de los ejérci-
tos ha ido perfeccionándose y complejizándo su abordaje producto 
del escenario tan dinámico y heterogéneo que hay. La OTAN tiene 
la siguiente visión:

PSYOPS es una herramienta de la que disponen casi 
todos los ejércitos de la OTAN. Su uso generalizado con 
este término comenzó en la Segunda Guerra Mundial, 
con una división llamada Guerra Psicológica de la Office 
of War Information, aunque ya en la Primera habían 
existido oficinas de propaganda política y militar. Las 
operaciones psicológicas se ocupan de hacer llegar 
información a los combatientes y población enemiga, 
que influya sobre sus emociones y actitud para 
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modificar su acción. Su uso está legalmente prohibido 
sobre las audiencias propias (Díaz-Criado, 2017, p. 23).

La relevancia del empleo del poder blando para obtener legitimidad 
en los objetivos, medios y tácticas ya ha sido expuesta en el Capítulo 
I y será retomada en el Capítulo III para ver cómo se está empleando 
Internet como el nuevo espacio social para generar construcción, 
deconstrucción y reconstrucción de poder a todo nivel.

5. Análisis de caso: OTAN

Tras la influencia estadounidense en la OTAN, este organismo in-
ternacional incorpora StratCom a su doctrina bajo la percepción de 
que el mundo estaba entrando en un nuevo paradigma a partir del 
nuevo entorno de la información y de la comunicación.

La comunicación estratégica está recibiendo una 
atención especial de la OTAN ya que se utiliza como 
multiplicador de la fuerza para contribuir a una mejor 
consecución de los objetivos de la Alianza, reforzando 
su legitimidad (Díaz-Criado, 2017, p. 13).

En este caso, el proyecto StratCom estuvo a cargo del jefe de 
la Oficina de Asuntos Públicos Militares del Mando Aliado de 
Operaciones, el inglés Mark Laity. Este tomó la relevancia y la nece-
sidad de incorporar la comunicación estratégica dentro de la planifi-
cación estratégica de la organización como un elemento facilitador 
de la comunicación en todos los niveles, los cuales deberían tener 
mayor integración entre sí.

Posteriormente, el 29 de septiembre de 2009 se redacta la Directiva 
Política de la OTAN sobre Comunicación Estratégica que dio origen 
a una nueva doctrina y a nuevas estructuras para la ejecución de sus 
políticas. Entre las funciones que presenta se encuentra:
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El uso coordinado y apropiado de actividades 
y capacidades de comunicación de la OTAN –
diplomacia pública, asuntos públicos, asuntos públicos 
militares, operaciones de información y operaciones 
psicológicas– según corresponda, en apoyo de las 
políticas, operaciones y actividades de la Alianza, y 
con el propósito de promover los objetivos de la OTAN 
(Díaz-Criado, 2017, p. 29).

Estos espacios se pusieron en funcionamiento en el marco del 
conflicto de Afganistán (2011); hay muchos conceptos y funciones 
que han pasado por diferentes etapas y debates. Así y todo, en su 
concepto ya referido puede verse claramente que forma parte del 
nivel estratégico político ya que incluye no solo a los objetivos po-
líticos de la organización sino aspectos claves como la diplomacia 
pública, los asuntos públicos y los asuntos públicos militares. Por 
su parte, las operaciones psicológicas y las operaciones de infor-
mación están más vinculadas al ámbito militar y actúan en los ni-
veles tácticos y operacionales.

Por ejemplo, en el ACT (Allied Command Transformation) se creó 
una oficina de StratCom a cargo de un coronel dentro del gru-
po de asesores del comandante; en el ACO (Allied Command for 
Operations), a la oficina de Asuntos Públicos se le colocó el nombre 
de Comunicación Estratégica, la cual se espera –según varios espe-
cialistas– que forme parte del Estado Mayor.

A continuación, analizaremos en profundidad cuáles son los con-
ceptos y aspectos claves publicados por este organismo en su página 
oficial en el marco de los conflictos híbridos5.

5. Es importante destacar que los documentos se encuentran en idioma inglés y que 
la autora de este libro es quien ha realizado la traducción al español.
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5.1. La función de la comunicación estratégica y los conflictos híbridos

Desde este posicionamiento, se considera a la comunicación estra-
tégica como una respuesta a los conflictos híbridos actuales. Ella le 
proporciona un enfoque holístico en pos de alcanzar los intereses, 
valores y objetivos estratégicos en un entorno disputado por otros 
actores. La OTAN la define de la siguiente manera:

Las Comunicaciones Estratégicas son predominantemente 
una filosofía o mentalidad pero, también, un proceso 
y una capacidad. Para ser efectivos, los conceptos de 
comunicaciones estratégicas deben respaldarse como 
un principio guía en todos los departamentos y niveles 
gubernamentales. Esto es comunicación estratégica como 
una mentalidad […] todo –palabras, acciones, imágenes, 
políticas– se comunica (OTAN, 2018, p. 8).

Podemos analizar este concepto desde dos miradas:

•  La comunicación entendida como un proceso dentro de la 
planificación y la integración de todas las actividades del gobierno 
e intergubernamentales a través de los instrumentos de poder 
para generar influencia estratégica. Para tal finalidad hay que 
generar recursos y capacidades a partir de la generación de nuevas 
estructuras institucionales especializadas.
•  La mentalidad y la cultura de la comunicación en todos los niveles de 
la planificación estratégica y de las instituciones involucradas en ella.

A partir del último punto que se encuentra íntimamente relaciona-
do con el primero, surge el estudio y la difusión desde la mirada de 
este organismo internacional y su postura respecto a la función de 
la comunicación estratégica dentro de una nación. Se resume en los 
siguientes ejes (OTAN, 2018, p. 8): 

•  El primer paso en el proceso de comunicaciones estratégicas es 
comprender el entorno de la información.
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•  Las consideraciones sobre la percepción y el comportamiento 
humanos deben ser centrales para comprender la dinámica de las 
amenazas híbridas, cómo se perciben, interpretan y atribuyen.
•  La comunicación, incluidas todas las acciones, imágenes, palabras 
y políticas, debe ser colectiva e integrada.
•  Cada acción que un gobierno toma (o no) comunica algo, por 
lo que todo el personal en cada departamento y la sucursal son 
comunicadores.
•  Las acciones para abordar las amenazas híbridas deben guiarse 
por una estrategia nacional que cuenta con un consenso de apoyo 
entre la población y está respaldada desde arriba hacia abajo por el 
liderazgo político.
•  La comunicación –y sus consideraciones– debe estar en el centro 
del desarrollo y la implementación de la estrategia desde el principio.
•  Las autoridades nacionales deben tener estructuras que sean 
flexibles, descentralizadas y adaptables.
•  En el caso específico de las amenazas híbridas (que se caracterizan 
por la sincronización de diferentes instrumentos y la adaptabilidad 
al contexto y las vulnerabilidades), la preparación, la agilidad y la 
capacidad de respuesta –de un país o grupo de ellos– deben ser 
consideraciones claves para lidiar con tales actividades.

Respecto a las diferentes adaptaciones de esta doctrina de comunica-
ción estratégica, si bien los países miembros han sido partícipes de la 
construcción de los documentos en mayor o menor medida, cada uno 
de ellos lo ha adaptado acorde a su realidad; el Reino Unido ha sido, 
junto con Estados Unidos, uno de los pioneros, veamos el resto:

Los países bálticos han seguido directamente y con 
notable protagonismo la dirección de la OTAN. 
Alemania, Holanda y Rumania se destacan por sus 
capacidades de PSYOPS (Operaciones Psicológicas), 
por lo que han volcado su esfuerzo STRATCOM en 
una dirección muy ejecutiva, sin comprometerse en 
el alto nivel. Estados Unidos, tras poner en marcha el 
concepto, ha desgajado por completo todo lo relativo 
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a diplomacia pública y asuntos públicos volviendo a 
quedar InfoOps (Operaciones de información) como la 
única función de coordinación. España6 y Francia están 
explorando un concepto similar a STRATCOM, pero 
más volcado en su finalidad de legítima influencia en las 
decisiones de otras audiencias. Dinamarca está creando 
excelentes especialistas que colaboran en misiones 
internacionales, pero su nación todavía no ha adoptado 
el concepto plenamente (Díaz-Criado, 2017, p. 31).

5.2. Aspectos centrales de su organigrama

A continuación, se presenta el organigrama de esta organización 
y los aspectos centrales vinculados a la comunicación estratégica. 
Como ya se ha referido con anterioridad, hay aspectos vinculados 
estrictamente a lo militar y otros a lo civil. El caso de los temas de 
diplomacia pública e información pública se manejan al más alto ni-
vel de la organización en el plano civil, mientras que el resto de los 
aspectos están centrados mayormente en lo militar más allá de que 
hay una planificación integral de sus usos.

Ya se analizó el papel de la diplomacia pública dentro de este or-
ganismo, pero es indispensable destacar que su oficina se encuen-
tra en Bruselas bajo el nombre de División de Diplomacia Pública, 
cuya función es coordinar todas las actividades de comunicación en 
los ámbitos civiles y militares y se encuentra situada en el Estado 
Mayor Internacional.

La distribución de las áreas dentro de la OTAN son las siguientes:

6. El caso particular de España será analizado en otro apartado dentro de este 
mismo capítulo.
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! OTAN: 
estructura cívico militar 

ESTADOS MIEMBROS 

Delegaciones OTAN Representantes militares 

NPG 
Grupo de 

Planeamiento 
Nuclear 

NAC 
Consejo del 

Atlántico 
Norte 

Comités 
subordinados 

International Staff 

ACO 
Allied Command 

Operations 

ACT 
Allied Command 
Transformation 

Public Diplomacy Division 

StratCom Brunch StratCom Brunch 

Agencias 

SG 
Secretario 

General 

International Military Staff 

MC 
Comité Militar 

Fuente: elaboración propia a partir de datos obtenidos de Antolín García (2017).

La planificación del uso estratégico de la comunicación –con su 
respectiva política– se decide al más alto nivel. En este caso es el  
Consejo del Atlántico Norte (NAC, por sus siglas en ingles), que es 
asesorado por el Comité Militar. Una vez aprobada esta directiva, 
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se pasa a constituir el marco de regulación global de las políticas, 
conceptos y doctrinas de comunicación. Uno de los objetivos espe-
cíficos que presenta es la de comunicar a la mayor cantidad posible 
de audiencias –reales y potenciales– información de las actividades 
y políticas de la OTAN. Para ello, gestionan comunicaciones e infor-
maciones con los medios de comunicación social, interactúan en los 
entornos virtuales (como páginas web, productos multimedia), de-
sarrollan seminarios y conferencias, entre otros. A su vez:

El Comité de Diplomacia Pública es un elemento asesor 
del NAC en temas de comunicación, medios y temas 
relacionados con los públicos. Los representantes 
de cada una de las naciones miembros constituyen 
el comité, junto con el secretario general adjunto 
(Assistant Secretary General) de la División de 
Diplomacia Pública que actúa como el presidente. 
Realiza recomendaciones al NAC sobre la forma de 
fomentar la comprensión del público y el apoyo a 
los objetivos de la OTAN. Por ello este Comité es el 
responsable del planeamiento, implementación y 
asesoramiento en materia de estrategia de diplomacia 
pública (Antolín García, 2017, p. 46).

Por otro lado, los miembros del Estado Mayor Internacional son 
los encargados de gestionar los programas de informaciones y co-
municaciones teniendo una coordinación directa con el asesor de 
Relaciones Públicas y Comunicación Estratégica a fin de asesorar al 
presidente del Comité Militar (MC, por sus siglas en inglés). Entre las 
funciones que desempeña este último podemos mencionar:

El propio MC, así como su presidente en su papel 
de portavoz militar más importante, proporciona 
también orientación sobre las comunicaciones 
directas y los programas de información, con el 
comandante supremo aliado en Europa (SACEUR) y 
comandante supremo aliado para la Transformación 
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(SACT) proporcionando orientación en los esfuerzos 
de comunicación del Mando Aliado de Operaciones y 
del Mando aliado de Transformación, respectivamente 
(Antolín García, 2017, p. 47).

Vamos el caso particular del SACT en el siguiente organigrama:

Fuente: elaboración propia a partir de datos obtenidos de Antolín García (2017).

! HQ SACT 
Staff Advisory Group 

Sección StratCom 

Representante Ejecutivo 
de Coordinación Asistente Administrativo 

Equipo de Desarrollo 
de Capacidades e 
Implementación 

Oficina de 
Información 

Pública (PAO) 

Desarrollo Capacidades 
(Capacidad, Política y 

Doctrina) 

Página WEB 

Equipo de 
Comunicación 

Corporativa 

Relación 
MCS WEB 

Implementación 
(Entrenamientos 

y Ejercicios) Producción 
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Su base se encuentra en los Estados Unidos, a diferencia del 
resto que está en Europa. Cuenta con una sección (Strategic 
Communications Branch) compuesta por asesores de diferentes 
ámbitos que van desde lo legal hasta lo económico. Aquí hay tres 
áreas claves en el manejo de la información pública y sus proble-
mas legales derivados de normativas nacionales. A su vez, están el 
Equipo de Desarrollo de Capacidades e Implementación (encarga-
do de la implementación, entrenamiento y ejercicios), la Oficina 
de Información Pública (encargada de la gestión con los medios 
de comunicación social y los contenidos web como páginas, pro-
ductos multimedia) y el Equipo de Comunicación Corporativa cuya 
función principal es diseñar los contenidos de información pública 
orientados únicamente a las audiencias externas.

En el caso de la sede de Bruselas, la Oficina de Información Pública 
forma parte de otra sección no integrada a otras oficinas de informa-
ción y de comunicación como lo está en la base de Estados Unidos. 
Pero hay proyectos para lograr una actividad conjunta. Se espera 
–según algunos especialistas– que haya una única división formada 
por la Oficina de Información Pública, las Operaciones Psicológicas 
y las acciones de entrevistas con los líderes a nivel de comandante.

5.3. Las amenazas híbridas como palancas de inf luencia 

Desde el análisis de los conflictos híbridos de StratCom de la OTAN, 
las amenazas de este tipo tienen la intención de manipular –a tra-
vés de los distintos mecanismos de influencia social– los procesos 
de toma de decisiones políticas de una nación específica al influir 
en los comportamientos y actitudes de audiencias claves como las 
organizaciones de medios, los líderes públicos y políticos en general.

Debido a la complejidad del escenario actual –y de los futuros– se 
están aplicando diferentes combinaciones de elementos del poder 
blando –en la mayoría de los casos–, como los elementos econó-
micos, diplomáticos y, en algunos casos, militares. Este organismo 
ha diseñado un modelo a fin de comprender cómo se conforma el 
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escenario del entorno de la información, los medios de comunica-
ción, las audiencias y la función de las nuevas amenazas que em-
plean las vulnerabilidades para beneficio propio. Veamos el modelo 
propuesto por la OTAN (2018, p. 18):

•  El entorno de la información permite abordar desde un nuevo 
paradigma a las amenazas híbridas ya concebidas como palancas 
de influencias en ambientes reales donde se producen eventos, 
acciones, información y comunicación.
•  El entorno de la información es un modelo para comprender 
cómo interactúan los actores y las audiencias, cómo la gente ve el 
mundo a su alrededor y, por consiguiente, toma decisiones basadas 
en el significado que deducen de eso. Es un espacio conceptual que 
consta de tres dimensiones interrelacionadas: cognitiva (donde la 
gente piensa, entiende y decide); física (individuos, organizaciones e 
infraestructura) e informativa (hechos, conocimiento y datos).
•  El entorno de la información se utiliza a menudo como una 
abreviatura para el marco de los medios de comunicación, pero 
esto contradice su utilidad al ofrecer una manera de comprender 
la interacción entre todas las actividades, desde la postura de la 
fuerza militar hasta la construcción de canales de comunicación y el 
contenido de lo que se comunica a las audiencias.

Este abordaje permite detectar diferentes puntos vulnerables de los 
adversarios y, a partir de su conocimiento, explotarlos a favor pro-
pio, ya sean crisis internas con algún grupo social, disconformida-
des, opositores internos, entre otros, a fin de potenciar el conflicto e 
ir socavando su legitimidad en beneficio propio.

Como todo escenario estratégico, cualquier acción que lleve ade-
lante alguno de los actores generará un cambio de situación en el 
escenario y en la dimensión cognitiva de una parte de los secto-
res intervinientes (desde la opinión pública hasta los medios de 
comunicación masiva, solo por mencionar algunos). Por lo que la 
OTAN expresa:
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Si bien la información puede ser un facilitador del 
poder nacional, la capacidad de influir en las audiencias 
proviene de la sinergia de los instrumentos nacionales, 
incluidas las medidas diplomáticas, informativas, 
militares y económicas. La sinergia de diferentes 
medidas hostiles puede explotar vulnerabilidades 
en toda la gama de sistemas estatales de una nación 
objetivo: política, militar, económica, social, de 
información e infraestructura [conocida como PMESII] 
(OTAN, 2018, p. 10).

Aquí se destaca nuevamente que deben tenerse en cuenta las condi-
ciones y características geopolíticas donde se dispute poder, el esce-
nario mediático y las condiciones de la opinión pública a fin de de-
finir con mayor éxito potencial los elementos y estrategias a seguir.

6. Análisis de caso: Ejército de España 

España, como miembro de la OTAN, al igual que el resto de sus inte-
grantes, ha tenido que ir adaptando sus doctrinas, instituciones y pa-
radigmas al actual escenario mundial y, en especial, al de la llamada 
Sociedad de la Información y del Conocimiento. Actualmente está en 
un proceso de cambio a partir de los principios instaurados en la OTAN.

Los actuales procesos de transformación del Ejército español a la 
doctrina StratCom cuentan con dos ámbitos de aplicación:

•  OTAN.
•  Instituciones públicas españolas.

La comunicación forma parte de una maniobra estratégica (ya sea 
de difusión y/o confrontación) para diseñar y ejecutar en conflictos 
donde muchos actores estatales y no estatales intentan recobrar po-
der de alcance mundial. Según lo explicado en el primer capítulo de 
este libro, es una deconstrucción, reconstrucción y construcción de 
nuevos espacios estratégicos donde hay una disputa de poder por 
intereses contrapuestos.
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Desde la mira española, en este nuevo paradigma, la comunicación 
es una herramienta de uso preventivo en el dominio de la informa-
ción donde no necesariamente haya un conflicto, es decir, puede y 
se empleará también en tiempos de paz. Este dominio se torna indis-
pensable para poder ejecutar a posteriori operaciones de combate en 
el caso de que así se lo considere. La metodología fue explicada por un 
representante del Ejército de España en el I Congreso Internacional 
de Comunicación Estratégica en Defensa y Seguridad7:

1. ¿Dónde estamos? y ¿hacia dónde vamos?:

Los escenarios se han transformado y el ejército debe evolucionar 
acorde al contexto. Este último caracterizado por la ambigüedad, la 
globalización, multiplicidad de actores, volatilidad, velocidad en los 
acontecimientos que generan gran incertidumbre y aceleración en 
los tiempos de respuesta por parte del Ejército español y del mundo. 
En otras palabras, hay nuevos retos globales a todo nivel para man-
tener y conseguir influencia y alcanzar objetivos políticos.

Desde las instituciones militares, ha habido un cambio grande de pa-
radigma debido a que –desde su análisis– hay actores políticos que 
quieren recuperar su peso geopolítico mundial en donde la defensa 
nacional tiene un papel fundamental8.

Desde la mirada de este actor, en estos escenarios –actuales y futu-
ros– hay dos dimensiones: las amenazas híbridas y la comunicación 

7. Información obtenida en el I Congreso Internacional de Comunicación Estratégica 
en Defensa y Seguridad durante los días 25 y 26 de octubre de 2018 en la Universidad 
Rey Juan Carlos, Madrid (España). El expositor fue el teniente coronel José Luis Chaves 
Bermejo, jefe del Área de Planes y Análisis de Comunicación del Ejército de Tierra.
8. Desde la mirada de muchos miembros del Parlamento de la UE y del Ejército de 
España, Rusia es un actor estatal de poder que a través del empleo de la comunicación 
y otras maniobras intenta recuperar protagonismo mundial. Por lo que, si bien hay 
actores no estatales, la confrontación tradicional entre Estados-nacionales también está 
desarrollando nuevas formas de influencia para alcanzar sus propósitos geopolíticos.
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estratégica. Ambas líneas están interconectadas en los procesos de 
investigación, planificación y ejecución dentro de la planificación. 
Literalmente el representante del Ejército –en lo referido a los con-
flictos híbridos– expuso parte de las nuevas amenazas:

Están las organizaciones terroristas que se meten en el 
salón de nuestras casas a través de las redes sociales, 
desestabilizan la retaguardia con un tipo de producto 
en el que también están en tiempo de paz o zonas 
grises. Hay que tener herramientas para defender a la 
parte que está recibiendo esto (Chaves Bermejo, 2018).

A partir de aquí, es indispensable desarrollar capacidades para pro-
yectar operaciones, las cuales se traducen en narrativas que forman 
parte de los valores intangibles tales como la responsabilidad social, 
la transparencia y la reputación de las organizaciones.

2. ¿Cómo se hace?

Se logra a partir del empleo de los medios tradicionales de comu-
nicación y las redes sociales en todas las etapas del conflicto: desde 
la fase cero se comenzarán a emplear tácticas de confrontación del 
dominio de la información desde este espacio militar.

La OTAN y el Ejército de España se están innovando para adaptarse 
a esta realidad; de hecho, es desde el primer organismo referido de 
donde el Estado Mayor de la Defensa española toma el concepto de 
comunicación estratégica pese a que ya hubo hechos previos vincu-
lados a algunas operaciones de información y comunicación.

Desde la mirada de este país europeo, para la OTAN, la comunica-
ción estratégica es tres cosas:

•  Mentalidad: el Ejército español comienza a reflexionar y a 
redefinirla a partir de 2017.
•  Proceso.
•  Capacidad.



139Conflictos políticos, poder y comunicación

A partir del punto de inflexión del año 2017, el Ejército español co-
menzó a integrar aspectos comunicativos a las estrategias de las or-
ganizaciones vinculadas a la defensa y a la seguridad: se elaboraron 
las directivas de la comunicación estratégica que es la que cambia 
la manera de realizar las actividades ya que ella se convierte en 
una función transversal que afecta a todo el planeamiento de la or-
ganización. Esto último es el Sistema General de Planeamiento del 
Ejército para el 2018-2021, donde la comunicación, en general, y la 
narrativa, en particular, son herramientas fundamentales.

Este nuevo paradigma significó ampliar el espectro de lo que hacían 
antes en comunicación porque se comenzó a hablar de una comuni-
cación deliberada, orientada hacia objetivos políticos y de comuni-
cación (medibles, alcanzables, entre otros aspectos claves), y a hacer 
una planificación integrada. Esta última entendida como el involucra-
miento del personal en la Sociedad de la Información del siglo XXI y 
la importancia que tiene en todos los niveles, en cuanto al liderazgo y 
dominio del entorno de la información. Se manifiesta textualmente:

No puede ir el Ejército a una operación sin dominar el 
entorno de la información civil. Ya no se puede como 
hace 10 años (Chaves Bermejo, 2018).

Para comenzar y reforzar los cambios institucionales, se realizó una 
guía de comunicación anual donde están los mensajes, objetivos, na-
rrativas y contenidos que se les da a las organizaciones siguiendo el 
principio fundamental de la comunicación estratégica y, específica-
mente, lo que es el mando orientado a las misiones civiles. Las direc-
trices son claras y bajan desde el nivel político, pero cada Estado de 
mando tiene la autonomía suficiente para desarrollar los mensajes 
y adaptarlos a la situación con total libertad. Esto es así porque, en 
muchas oportunidades, se debe actuar en entornos aislados y cada 
Estado de mando –y cada capitán en especial– tiene que tener la li-
bertad para analizar el entorno de la información y adaptar los men-
sajes a la situación que está viviendo.
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6.1. Cambios culturales e institucionales 

En España, está en curso el proyecto «Brigada 3025», el cual significa 
un cambio radical en las formas de entender las operaciones. Se tra-
ta de una serie de actividades para poder interactuar con la opinión 
pública (periodistas, empresas, políticos, academia, etc.), como semi-
narios en donde se han podido intercambiar conocimientos sobre 
qué es lo que se puede esperar en este entorno a futuro. También 
se han realizado entrevistas y otras actividades para dar a conocer 
y explicar el rumbo de la organización. Lo que se busca es crear una 
visión compartida de las nuevas amenazas a todas las audiencias po-
sibles y de los beneficios que traerían estas transformaciones para 
toda la comunidad española.

Para lograr un posicionamiento de la marca y de la reputación de las 
instituciones castrenses, se han dedicado esfuerzos para comuni-
car lo que hace el personal y los reconocimientos, hechos de armas, 
actividades humanitarias, campañas a la Antártida y cualquier otro 
tipo de actividad que los ciudadanos no conocen a través de videos 
en YouTube, entrevistas, entre otros. Se espera que a través de un 
mejor posicionamiento social y en la mente de la opinión pública se 
genere el espacio y la confianza necesaria para incorporar otro tipo 
de narrativas acorde a los objetivos de defensa y seguridad que se 
establezcan. La comunicación estratégica es más eficaz si se respal-
da en la reputación y el teniente coronel Chaves Bermejo (2018) lo 
expone de la siguiente manera: 

Tenemos la obligación de generar confianza y de esta 
manera podemos plantear cómo alcanzar nuestros 
objetivos […] siendo el objetivo último convencer a 
todo el resto de la sociedad que necesitamos tener 
los recursos materiales y humanos para seguir 
contribuyendo a la libertad de todos los españoles. Que 
es esa nuestra misión.
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El proyecto que ya está en marcha –con el objetivo de involucrar a 
los ciudadanos españoles– está pensando para un largo plazo (2035), 
pero las acciones comenzaron a planificarse y llevarse adelante 
a partir del año 2017 a fin de poder alcanzar metas en un corto y 
mediano plazo también. Lo que se espera en el largo plazo es que el 
Ejército pueda hacer frente a los retos del entorno operativo en un 
futuro caracterizado por la urbanización masiva en grandes ciuda-
des, donde hay enemigos potentes proyectando fuerzas y poder, las 
nuevas tecnologías y la inteligencia artificial y donde el entorno es 
muy complejo y deberán hacerse operaciones en todos los espectros 
del conflicto, ya sea en zonas urbanas o de ayuda humanitaria a civi-
les, conflictos convencionales, con un enemigo potente, en zonas no 
lineales, entre otras posibilidades.

6.2. Cambios claves desde el punto de vista de la comunicación

•  Las maniobras terrestres, las maniobras físicas en el fuego y en 
el movimiento era lo que caracterizaba al Ejército de Tierra. En la 
actualidad es al revés: lo que ahora se está planteando es el dominio 
de la maniobra de la información, de la dimensión virtual y que la 
maniobra tradicional vaya en apoyo a esta.
•  En el entorno 2035, lo primero serán los efectos en el dominio 
cognitivo virtual por encima de lo que ocurría en el dominio físico. 
Las investigaciones están orientadas en este sentido.
•  Este dominio cognitivo debe darse en tiempo de paz, zonas grises 
y en conflictos.
•  El Ejército de España ya está operando con un ejercicio de la OTAN 
en Noruega que antes de StratCom no se hacía. La finalidad es generar 
mecanismos de oposición a los que consideran sus adversarios.
•  Todos los ejércitos miembros de la OTAN están trabajando en este 
nuevo paradigma, como el ejército británico que es el más avanzado 
en este tema de las maniobras de la información. Gran Bretaña ha 
creado un mando especial de manejo de la información.
•  Se están probando diferentes niveles de integración de las 
operaciones tradicionales de la información con inteligencia, 
capacidad, ciberdefensa y guerra híbrida.
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•  Se requiere un cambio cultural donde las Fuerzas Armadas quieren 
seguir manteniendo su esencia y sus valores, pero generando líderes 
que sean capaces de vivir y desenvolverse eficaz y eficientemente 
en este tipo de entorno complejo.

7. Afganistán: la primera intervención bajo la doctrina StratCom9

Este conflicto fue el primero donde se puso en marcha y se fue per-
feccionando la doctrina StratCom junto con una estructura y recur-
sos asignados. Se presentarán los aspectos más sobresalientes del 
diseño, implementación y resultados del empleo de la comunicación.

En la Conferencia de Bonn, el 5 de diciembre de 2001, se autori-
zó el despliegue en Kabul, bajo el mandato de la ONU (Resolución 
1386), de tropas militares con el objetivo de apoyar a la denomina-
da Autoridad Transitoria Afgana para proporcionar un entorno 
seguro en la región y apoyar la reconstrucción del país y la nueva 
estructura de gobierno. Para dicho apoyo militar se creó la Fuerza 
Internacional de Asistencia para la Seguridad de Afganistán (ISAF) 
que debía alcanzar los objetivos políticos mencionados.

En agosto de 2003, la OTAN asume el mando, coordinación y planea-
miento de las operaciones de la ISAF en paralelo con la Operación 
Libertad Duradera de los Estados Unidos, quienes intentaron im-
plementar operaciones y tácticas vinculadas a la comunicación, 
pero no lograron alcanzar las metas propuestas. En abril de 2009, 
este escenario comenzaría a cambiar con la llegada del general 
McChrystal como comandante de la ISAF, quien se propuso la si-
guiente estrategia:

Centraba su foco en un claro objetivo: el pueblo afgano, 
buscando ganar sus corazones y sus mentes. Y a la vez 

9. Caso extraído de Antolín García, José Luis (2017). «La comunicación estratégica en 
las organizaciones internacionales». IEEE.
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requería un esfuerzo mayor y un aporte adicional de 
efectivos, ya que también contemplaba la expansión 
a la totalidad del país y la total transferencia de la 
responsabilidad de la seguridad a las nuevas fuerzas 
afganas (ANSF) (Antolín García, 2017, p. 53).

A partir de estos requerimientos se crea otro cuartel general opera-
tivo: ISAF Joint Command (IJC) y, además, se crea el cargo de general 
de brigada, cuyo personal a cargo coordinaría todas las acciones de 
comunicación (operaciones de información, información pública 
y operaciones psicológicas). Esta persona responsable pasa a estar 
directamente subordinada al jefe de Estado Mayor y con la misión 
de ser el responsable de la articulación coherente y coordinada de 
las estrategias y mensajes de comunicación a las audiencias obje-
tivo en toda el Área de Operaciones Conjuntas (JOA). Tras una re-
organización del sector del IJC, este pasó a ser Deputy of Staff for 
Communications (DCOS COMM).

Luego de la llegada del V Cuerpo del Ejército estadounidense, se desdo-
bló la sección de operaciones de información y el DCOS COMM pasó 
a estar compuesto por cuatro sectores (Antolín García, 2017, p. 56-58):

1. La Sección Operaciones de Información:

Este sector a cargo de un militar estadounidense respondía a la lógica 
general de la OTAN en esta materia, pero con algunos matices como:

a. Planes y operaciones: al mando de un teniente coronel estadou-
nidense quien coordinaba las acciones de planeamiento (llevadas 
adelante conjuntamente con los equipos transversales) y era el jefe 
del planeamiento operativo de la sección.

b. Programas: a cargo de un teniente coronel estadounidense, quien 
desarrollaba funciones exclusivamente de su país en InfoOps y 
trabajaba en conjunto con USFOR (Fuerzas de Estados Unidos en 
Afganistán) que tenían a su vez los puestos de Guerra Electrónica, 
Cámara de Combate, Recompensas del Departamento de Estado y el 
Soporte de Informaciones Militares.
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c. Encuentros y entrevistas: también con una persona estadouniden-
se a cargo. Este sector, gracias a su crecimiento, se transformó en la 
Sección de Entrevistas que fue incluida en la doctrina de la OTAN en 
2010. Su finalidad era influenciar a líderes, con lo cual habían tenido 
un gran éxito. A su vez, tenía otros sectores para tratar asuntos es-
pecíficos (como el de la mujer o la religión).

d. Valoración: por un lado, se efectuaba la valoración del Plan de 
Comunicaciones y, por el otro, se analizaba y se asesoraba sobre los re-
sultados de las encuestas (las que ISAF realizaba en Afganistán como 
otras estratégicas) para evaluar la eficacia de la operación de campaña.

2. La Sección de Entrevistas.

Fue la sección que se desprendió de Operaciones de Información, 
mencionado anteriormente.

3. La Sección de Información Pública.

El cargo estaba al mando de un coronel de Estados Unidos –como en 
la gran mayoría de las funciones– y su función era asesorar al gene-
ral jefe del IJC. Estaba compuesto por dos elementos:

a. Planes y coordinación: compuesta por la divulgación de los cometi-
dos de marketing, multimedia y periodistas empotrados y participa-
ción en los equipos transversales para los planes y operaciones futuras.

b. Operaciones y medios: daba seguimiento a las noticias y confec-
cionaba notas y respondía las consultas de la prensa.

4. La Unidad de Operación de Psicología llamada Fuerza Conjunta de 
Operaciones Psicológicas.

Esta unidad fue la responsable de ejecutar las operaciones psicoló-
gicas y era una unidad multinacional. El mayor responsable tenía 
relación directa y era asesor del jefe de la IJC.
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Este departamento estaba compuesto por ciento cuarenta personas 
y organizado en cuatro secciones:

a. Análisis de audiencia objetivo: a través de encuestas realizaban 
análisis y seguimiento de las valoraciones y efectos de las campañas 
a lo largo del tiempo.

b. Medios de comunicación: abarcaba a todos los medios –incluidos 
los de Internet– y se encargaba de producir los contenidos.

c. Planes y operaciones: contribuía al planeamiento general de la 
misión asesorando y desarrollando planes y programas específicos.

d. Sección de apoyo: servía como un soporte logístico a la unidad.

Otras de las novedades en dichas áreas no se organizaron de ma-
nera tradicional en estructuras aisladas, sino que fueron equipos 
multidisciplinares articulados denominados Equipos Funcionales 
Transversales (Operaciones Actuales, Operaciones Futuras, Planes 
Futuros y Centro de Dominio de la Información).

7.1. Productos de comunicación 

Se pueden mencionar la revista quincenal Sada-e Azadi con una tira-
da de 326.000 ejemplares en más de 2.500 puntos gracias al apoyo 
de los elementos regionales de operaciones psicológicas; produccio-
nes de programas radiales y televisivos, cartelería, creación y man-
tenimiento de páginas web, etc.

Si se compara la evolución en cuanto a doctrinas, estructuras, recur-
sos y planificación del empleo de la comunicación de Estados Unidos 
y la OTAN en lo que fue la guerra del Golfo (1990-1991), vemos que 
este último conflicto fue la antesala y un espacio de experimentos 
para perfeccionar lo que hoy se conoce como StratCom. En el caso 
de la RAM, no estaban institucionalizadas las prácticas del manejo 
de la información y de la comunicación; situación que se revierte en 
la actualidad al mando de su gran pionero: Estados Unidos.
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8. Caso: Organización de los Estados Americanos (OEA) 

La comunicación estratégica no solo es aplicable a organizaciones 
militares, sino que además ya está comenzando a ser parte de orga-
nizaciones civiles internacionales como lo es el caso de la OEA, en la 
cual Argentina es un Estado miembro.

Esta organización fue fundada con el objetivo de lograr en sus Estados 
miembros, como lo estipula el Artículo 1 de la Carta, «un orden de paz 
y de justicia, fomentar su solidaridad, robustecer su colaboración y 
defender su soberanía, su integridad territorial y su independencia».

Hoy en día, la OEA reúne a los treinta y cinco Estados independien-
tes de las Américas y constituye el principal foro gubernamental po-
lítico, jurídico y social del hemisferio. Además, ha otorgado el esta-
tus de Observador Permanente a sesenta y nueve Estados, así como 
a la Unión Europea (UE).

Para lograr sus más importantes propósitos, la OEA se basa en sus 
principales pilares que son la democracia, los derechos humanos, 
la seguridad y el desarrollo. Su base se encuentra actualmente en 
Estados Unidos. Y establece los siguientes propósitos esenciales:

a. Afianzar la paz y la seguridad del continente.
b. Promover y consolidar la democracia representativa dentro del 
respeto al principio de no intervención.
c. Prevenir las posibles causas de dificultades y asegurar la solución 
pacífica de controversias que surjan entre los Estados miembros.
d. Organizar la acción solidaria de estos en caso de agresión.
e. Procurar la solución de los problemas políticos, jurídicos y econó-
micos que se susciten entre ellos.
f. Promover, por medio de la acción cooperativa, su desarrollo eco-
nómico, social y cultural.
g. Erradicar la pobreza crítica, que constituye un obstáculo al pleno 
desarrollo democrático de los pueblos del hemisferio.
h. Alcanzar una efectiva limitación de armamentos convencionales 
que permita dedicar el mayor número de recursos al desarrollo eco-
nómico y social de los Estados miembros.
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En el año 2013 se creó un grupo de trabajo para definir la visión y objeti-
vos estratégicos de la organización. Estos fueron aprobados en la segun-
da sesión plenaria, celebrada el 4 de junio de 2014 en Paraguay. Allí ex-
pusieron como visión estratégica de la organización lo siguiente (2014):

La OEA es el foro hemisférico de carácter político 
compuesto por todos los países de las Américas que, 
por igual y de manera interdependiente, fortalece la 
democracia, promueve y protege los derechos humanos, 
impulsa el desarrollo integral, y fomenta la seguridad 
multidimensional, en favor del bienestar con justicia e 
inclusión social de los pueblos de las Américas (p. 22).

Al año siguiente, en la sesión celebrada el 30 de septiembre de 2015 
a través de la Resolución 1055/15 se aprobó la modificación de la es-
tructura organizativa de esta organización (OEA, 2015):

Se aprueban los cambios a la estructura de la Secretaría 
General que establece la Secretaría de Acceso a Derechos 
y Equidad, la Secretaría de Asuntos Hemisféricos y la 
Consejería Estratégica para el Desarrollo Organizacional 
y la Gestión por Resultados; modifica el nombre de la 
Secretaría de Asuntos Políticos por el de Secretaría 
para el Fortalecimiento de la Democracia; y suprime la 
Secretaría de Relaciones Externas (p. 2).

Veamos en qué consistieron tales cambios y cuáles son las activi-
dades que lleva adelante la Secretaría de Asuntos Hemisféricos; 
como los asuntos relacionados a la diplomacia pública, plantea la 
necesidad de desarrollar una fuerte narrativa organizacional, en-
tre otros aspectos claves que forman parte de la doctrina StratCom 
Según lo expuesto en la misma página de la organización, dicha 
secretaría tiene como finalidad:

Promover iniciativas del Secretario General e ideas 
surgidas del diálogo entre los Estados Miembros para 
implementar programas intersectoriales; promover 
el fortalecimiento de las Instituciones públicas para 
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que sean más transparentes, efectivas, eficientes y 
participativas, brindar apoyo a los Estados Miembros 
en todas las fases del proceso de Cumbres y promover 
la participación de los socios estratégicos en el mismo; 
a través de una diplomacia cultural y pública reforzada, 
desarrollar una fuerte narrativa organizacional 
compartida y robustecer la marca de la OEA (2019).

En esta secretaría se incluye el Departamento de Iniciativas 
Estratégicas y Diplomacia Pública y se forma la Consejería 
Estratégica para el Desarrollo Organizacional y la Gestión por 
Resultados que abarca los siguientes departamentos (OEA, 2019):

•  Departamento de Planificación y Evaluación:
•  Oficina del Director
•  Sección de Apoyo a la Planificación, Presupuesto y Seguimiento de Mandatos
•  Sección de Apoyo a la Gestión de Proyectos
•  Departamento de Prensa y Comunicación:
•  Sección de Prensa
•  Sección de Comunicaciones
•  Sección de Producción Audiovisual
•  Departamento de Asuntos Internacionales:
•  Sección de Relaciones con Observadores Permanentes
•  Sección de Enlace Público y Relaciones Interinstitucionales
•  Sección de Desarrollo Organizacional

Como puede verse, los aspectos centrales de la comunicación y de la 
unificación de criterios de trabajo –vinculados al empleo de la comu-
nicación incluyendo a la prensa– están bajo la misma dirección. A lo 
que Antolín García agrega (2017, p. 45):

La organización mantiene precisamente un asesor del 
secretario general para comunicación estratégica, el 
cual no figura en la estructura de organización, como 
tampoco aparece ninguno de los diferentes asesores 
del propio secretario general. Es interesante señalar 
que el anterior secretario general no contaba con tal 
asesoramiento específico.
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A continuación, se muestra el actual organigrama de la organización a 
partir de las últimas modificaciones analizadas; donde lo destacado forma 
parte de los nuevos elementos vinculados a la comunicación estratégica:

Fuente: OEA. Anexo I de la Resolución 1055/15 (2015).
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Capítulo III: Entorno e instrumentos de influencia social en 
la Era Digital

1. Crisis de los medios tradicionales de comunicación social

Las noticias falsas o trucadas no son periodismo. 
Tendríamos que preguntarnos qué le hemos hecho los 
medios informativos tradicionales al periodismo para 
que esas noticias falsas se acepten y difundan con tanta 
facilidad. Para impedir que las informaciones falsas tengan 
tanto poder e influencia y poner término a su propagación, 
creo que deberíamos hacer un examen de conciencia 
y preguntarnos si estamos haciendo lo que debemos, si 
nuestras conductas son acertadas y si practicamos un 
periodismo ético (Global Media Group, 2019).

A partir de esta reflexión de María Ressa, directora de un medio de 
comunicación tradicional de Portugal, queda expuesto el escenario 
que refleja el proceso de crisis de legitimidad de muchos de los me-
dios periodísticos que se ven potenciados a partir del desarrollo de 
Internet y la diversificación de espacios de comunicación ya no me-
diados por el Estado o por una empresa. La aparición de nuevos me-
dios digitales –muchos de ellos gratuitos– ha hecho que se desarrolle 
una mayor competencia dentro de este mercado.

Cada medio de comunicación tradicional tiene un proceso histórico 
y una realidad, por lo que sus audiencias optan o no por seguir con-
sumiendo los productos informativos que genera. Más allá de estas 
realidades particulares, hay características generales que afectan a 
todos tanto en la metodología de trabajo como en la construcción de 
periodismo de calidad que debería garantizar el acceso a la informa-
ción fidedigna –base de un sistema democrático sólido– para que los 
ciudadanos pueden debatir y decidir correctamente aspectos vincu-
lados a la esfera pública que afecta de una u otra manera su forma de 
vida democrática. En lo referido a las variables del escenario general 
tomaremos el concepto de Juanma del Olmo (2018), quien sostiene:
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Hemos pasado de la sociedad de la información a la 
sociedad de la difusión o a la distribución. Hay más 
información de la que podemos abarcar, y por lo 
tanto la difusión y la distribución de las noticias ya no 
depende solo del medio, sino de terceros –como las 
redes sociales o Google– que desvían y distribuyen la 
mayor parte del tráfico de los diarios digitales.

Google y Facebook se están haciendo con el monopolio 
de los contenidos y de la información. De hecho son 
los grandes medios de comunicación, los grandes 
editores (p. 49).

Esta realidad influye en nuestra manera de consumir información 
ya que se están convirtiendo en las fuentes principales (en numero-
sas oportunidades no contrastada ni verificada). A esto debe sumár-
sele el alcance global de la red y, de manera instantánea, lo que hace 
que los contenidos se viralicen de forma más rápida y casi al instan-
te de ser producido con un costo muy bajo. El vínculo entre opinión 
pública y medios de comunicación ha cambiado y esto también se ha 
trasladado a la relación con la política y los gobernantes.

Manuel Torres Soriano (2010, p. 145) expone que tradicionalmente 
los medios han ejercido una labor de «puertas abiertas» a la opinión 
pública a través de diferentes procedimientos que garantizaban la 
calidad periodística. Los elementos que lo permitían eran:

•  La profesionalidad y el juicio experimentado del periodista a la 
hora de decidir abordar o no una noticia.
•  Las rutinas que cada organización establecía a la hora de recabar 
información y establecer relaciones con las fuentes.
•  Las limitaciones económicas que llevaba a cada medio a efectuar 
un cálculo costo-beneficio a la hora de optar por unas noticias en 
detrimento de otras, o cómo estas debían ser «explotadas» para 
maximizar la inversión realizada.
•  El entorno tecnológico que establecía unos límites de tiempo y 
espacio a la hora de abordar una determinada información.
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De aquí se desprende claramente el concepto de agenda setting de 
Shaw (1979), quien sostiene:

Como consecuencia de la acción de los periódicos, de 
la televisión y de los demás medios de comunicación, 
el público es consciente o ignora, presta atención o 
descuida, enfatiza o pasa por alto, elementos específicos 
de los escenarios públicos. La gente tiende a incluir o a 
excluir de sus propios conocimientos lo que los medios 
incluyen o excluyen de su propio contenido. El público, 
además, tiende a asignar a lo que incluye importancia 
que refleja el énfasis atribuido por los mass media a los 
acontecimientos, a los problemas, a las personas (p. 96).

Actualmente, la velocidad de Internet ha desencadenado una lucha 
contra el tiempo dentro de las redacciones y esto ha ido erosionan-
do el profesionalismo de muchos. A su vez, una buena parte de los 
ciudadanos son críticos respecto a las empresas de comunicación y 
a los intereses políticos y económicos que representan; lo que hace 
que esta realidad se traslade a la cobertura de noticias, a los conteni-
dos, a su tratamiento informativo, entre otros aspectos.

Desde una visión crítica, Dênis de Moraes (2013, p. 20-23) enume-
ra las siguientes características de lo que él considera el actual 
sistema mediático:

•  Capacidad de fijar sentidos e ideologías, formar opiniones y trazar 
líneas predominantes del imaginario social.
•  Ejerce un poder incisivo, penetrante y permanente en 
prácticamente todas las ramas de la vida social, aunque escape a la 
percepción de amplios sectores de la población, acostumbrados a 
incorporarlo, sobre todo a la televisión, a su cotidianeidad.
•  Selecciona lo que puede-debe ser visto, leído y oído por el conjunto 
de los ciudadanos y elige intelectuales mediáticos para que puedan 
opinar en sus programas.
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•  El sistema mediático elabora y difunde contenidos, rechazando 
cualquier modificación legal o regulatoria que ponga en riesgo su 
autonomía.
•  En muchos casos, acentúan la pretensión de imponer reglas 
propias –incluso– para colocarse por encima de las instituciones y 
hasta de los poderes representativos electos por el voto popular.
•  Los grupos empresariales de medios mantienen relaciones de 
interdependencia con poderes económicos y políticos de acuerdo 
con las conveniencias mutuas (visibilidad pública, inversiones 
en publicidad, patrocinios, financiamientos, apoyo en campañas 
electorales, lobbies, concesiones de canales de radiodifusión, etc.).
•  El discurso mediático está comprometido con el control selectivo 
de las informaciones, de la opinión y de las medidas de valor 
que circulan socialmente. Esto se manifiesta en las formas de 
interdicción, silenciamiento y estigmatización de ideas antagónicas, 
de igual modo que en la descontextualización intencional de noticias, 
con el propósito de desviar a sus públicos de la comprensión de las 
circunstancias en que ciertos hechos suceden, entre otros.

Este escenario aún más complejo que se agravó con Internet se pue-
de simplificar, según Dênis de Moraes (p. 136-138), en: 

•  Crisis de mediación: el modelo informativo ha dejado de 
identificarse con los ciudadanos.
•  Crisis de credibilidad: el público ya no se fía de los medios de 
comunicación, ha comprobado demasiadas veces ocultamiento 
y/o mentiras.
•  Crisis de objetividad: la objetividad y la neutralidad no existen; 
pero la honestidad, la veracidad y la pluralidad sí. Muchos medios 
se han transformado en agentes políticos y, en consecuencia, su 
imagen ha caído.
•  Crisis de autoridad: Internet y las nuevas tecnologías han mostrado 
la capacidad de organizaciones sociales y periodistas alternativos 
para enfrentar el predominio de las grandes corporaciones 
mediáticas.
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•  Crisis de la información: la dinámica mercantilista de los medios 
y la necesidad de aumentar su productividad y rentabilidad de 
sus profesionales han provocado que las informaciones no estén 
elaboradas, ni adecuadamente verificadas, ni con suficientes 
elementos de contexto y antecedentes que permitan a la sociedad 
comprender la actualidad.
•  Crisis de la distribución: principalmente afecta a los medios escritos 
respecto a la producción de información y al tiempo de entrega.

El escenario del sistema mediático está en un proceso de reinven-
ción como consecuencia de sus acciones pasadas y del cambio que 
trajo en los receptores el desarrollo de Internet. Debe dejarse en cla-
ro, como ya se refirió anteriormente en el Capítulo I, que la media-
ción de estos actores no estatales entre el sector político y la ciuda-
danía sigue siendo clave más allá de la complejidad y el dinamismo 
de los escenarios actuales y futuros ya que, frente a los procesos de 
influencia de otros actores foráneos a un segmento de la opinión 
pública, muchos ciudadanos e instituciones se han volcado nue-
vamente al consumo de estos medios en diferentes formatos para 
contrarrestar las técnicas de desinformación que circulan con gran 
impunidad en las redes sociales. Tal es el caso de México, que se ex-
pondrá más adelante.

2. WWW y opinión pública: ¿nuevo sistema de influencia?

Como ya se ha destacado a lo largo de todo este análisis, se vienen 
valorizando y, en consecuencia, toman protagonismo los aspectos 
inmateriales –y cada vez más sutiles– de las estrategias tendientes a 
generar determinada influencia a través de los diferentes medios de 
comunicación existentes en sectores estratégicos claves no solo en 
el marco nacional sino además regional e internacional.

Uno de los públicos estratégicos es la opinión pública que ya cuen-
ta –a partir del advenimiento de Internet, la conectividad y su co-
rrespondiente accesibilidad– con diferentes formas de interac-
tuar, construir, reconstruir y deconstruir significados, prácticas e 
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imágenes sociales y políticas que vienen llevando adelante y que 
pueden –o no– generar otro tipo de comportamientos sociales. A 
diferencia de otros medios de comunicación, el usuario de Internet 
se trasforma en protagonista porque no solo produce contenidos de 
alcance mundial sino, además, cuenta con la posibilidad de generar 
otro tipo de respuestas y acciones a otros productores de conteni-
dos digitales. De igual modo se transforma en un blanco de ataque 
de todas las estrategias políticas y de comunicación de los actores 
que se encuentran detrás de las corporaciones mediáticas, de otros 
espacios de comunicación, de agencias de publicidad y de relacionis-
tas públicos, entre otros, que cada vez se sirven de los avances de las 
ciencias y de la tecnología para mejorar sus técnicas de influencia.

Nos encontramos así en una sociedad cuyos Gobiernos 
dependen de sus ciudadanos, y a unos ciudadanos 
expuestos a múltiples e incontroladas ventanas de 
información que, siendo tremendamente útiles en la 
mayor parte de los casos, también se han convertido en 
elementos críticos, por dos factores fundamentales: el 
poder de difusión que tienen. Comunicación y conflicto. 
Una relación estratégica y la aún mayor capacidad de 
influencia sobre los ciudadanos. Volcar información 
y distribuirla a todo (o casi todo) el mundo es posible 
para cualquier persona con unos conocimientos 
relativamente básicos, con unos medios bastante 
rudimentarios y todo ello a un precio irrisorio, que 
lo hacen estar al alcance de prácticamente cualquier 
individuo (Vázquez Bejarano, 2010, p. 210-211).

Puede decirse que hay cambios positivos y, otros, no tanto. Entre los 
primeros están los efectos democratizadores de las nuevas tecnolo-
gías sobre el conocimiento y la ampliación de posibilidades de inter-
vención en la vida pública de las sociedades. Desde esa perspectiva, 
las tecnologías digitales permiten ver un nivel nunca antes visto de 
la comunicación global que aumenta y extiende el conocimiento 
humano, al mismo tiempo que otorga voz a personas y grupos que 
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en otros momentos históricos no la tuvieron, generando una nue-
va forma de ciudadanía activa (Cano, 2017, p. 16). Este mismo autor, 
también sostiene que, asimismo, muchos plantean que las nuevas 
tecnologías no vienen a establecer condiciones de igualdad que com-
pensen o –incluso– reviertan las desigualdades existentes sino que, 
por el contrario, se inscriben en un marco estructural previo para 
convertirse en un nuevo factor de segregación y diferenciación, y 
hasta en poderosos instrumentos para la manipulación y el control 
de las poblaciones.

En un escenario de paz o de conflicto, el objetivo en común que 
presenta tanto el Estado como los otros actores estratégicos es con-
quistar, seducir y persuadir a la opinión pública y a los públicos de 
interés con el fin de lograr la adhesión a un proyecto político deter-
minado. Para tal propósito, llevarán adelante planes sistemáticos a 
fin de construir una imagen acorde a los intereses y objetivos perse-
guidos y que, de ese modo, los públicos terminen actuando de tal for-
ma. Las TIC (Tecnologías de la Información y de la Comunicación) 
han facilitado el acceso a la información de la opinión pública y a 
otros actores con voluntad y/o capacidad de influencia a partir de la 
herramienta de búsqueda y análisis de datos que tiene la capacidad 
de acceder a más características de las personas que no solo interac-
túan en ciertos espacios determinados sino en la web en sí misma. 
Por ejemplo:

Los nuevos modelos de comunicación han 
transformado la manera de transmitir las noticias. 
Gracias a Internet, el acceso a la información nunca 
había sido tan rápido. Cada minuto se realizan más 
de 3,5 millones de búsquedas en Google, se producen 
900.000 accesos a Facebook y se envían 156 millones 
de emails (Briegas y Pérez, 2017).

Es aquí donde surge un nuevo fenómeno al que muchos llaman «in-
teligencia colectiva», la cual surge de la colaboración de muchos in-
dividuos, y aparece como la toma de decisión consensuada, apoyo e 
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influencia mutua, innovaciones en las formas de las operaciones psi-
cológicas; dinámica propia de la sociedad en redes. A ello debe agre-
gársele sujetos que asumen la función de líderes y que pueden llegar 
a canalizar este nuevo fenómeno a favor de sus proyectos políticos.

Citando a Wolton (2009), Oscar Curros y Nuno Leites advierten que 
la información sigue siendo hoy tan frágil como ayer por razones 
diferentes, y asegura que el hecho estructural más importante para 
comprender la crisis de la información es, pues, el peso excesivo 
del acontecimiento en relación con la comprensión de la realidad. 
Wolton indica los factores fundamentales que causan la presión de-
masiado fuerte de los hechos:

•  La tiranía del instante: se sabe todo al instante de manera global 
pero sin tiempo para comprender.
•  El papel de las guerras que provocan un tratamiento excepcional 
de la información. Y de aquí surgen los siguientes interrogantes: 
¿hasta dónde es compatible el derecho a la información con las 
obligaciones de la guerra, o sea, la censura y la política?, ¿a partir de 
cuándo la política, el silencio, la autocensura se convierten en parte 
adherida a la información?
•  Las situaciones de crisis sociales o políticas. Estas son reveladoras 
de otra contradicción de la información triunfante. La cobertura 
rápida de las crisis no es en absoluto un factor para su solución.

Muchos académicos coinciden en que a partir del advenimiento de 
la Web 2.0 y del uso masivo de las redes sociales se ha dado «por un 
lado la autocomunicación de masas» (Castells, 2009) como una nue-
va forma de comunicación en red alternativa a los medios de comu-
nicación de masas tradicionales. Por otro lado, los micromedios que 
representa cada persona en sí misma, al margen de los medios de 
comunicación profesionales, quienes pueden (co)generar, (re)distri-
buir y viralizar los contenidos de forma autónoma y en tiempo real 
(Del Fresno, 2012). Solo por mencionar algunos de los nuevos espa-
cios están: Facebook, Instagram, Twitter, blogs, foros, chats, entre 
otros. Es necesario destacar sobre estas redes sociales que:
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La multiplicación de contactos y enlaces que propician 
las redes sociales constituye un reto para la mejora en 
los controles de la seguridad. A las características de 
Internet como soporte abierto, sin fronteras y de bajo 
coste, hay que añadir la creación de mundos virtuales, con 
entornos y redes capaces de crecer interconectándose 
y sin apenas limitación. Comunicación y conflicto. 
Una relación estratégica. Esta ingente proliferación de 
mensajes y contactos que favorecen el intercambio de 
información, hace inabordable su control en la práctica, 
lo que genera un terreno abonado para quien no desea 
ser detectado y, por el contrario, un reto considerable 
para quien debe buscar un rastro determinado (Vázquez 
Bejarano, p. 239-240).

Del Fresno (2012) sostiene que para investigar la reputación online 
de una organización debe considerarse:

•  Identificar los canales donde se crean las opiniones, quiénes son 
los que opinan, con qué intensidad y actitud, sobre qué temáticas.
•  Determinar jerarquías dentro de un clima de opinión, sin cometer 
el error de extrapolar opiniones personales al total de ciudadanos.
•  Saber de antemano que no todas las organizaciones tienen un 
clima de opinión online significativo, con un volumen relevante que 
permita generar conclusiones trascendentes. Aunque no tener un 
volumen relevante ya es un dato no menor porque implicaría que 
nadie hable de ella, ni para bien ni para mal.
•  No aplicar siempre las mismas técnicas del mundo offline en el 
mundo online en busca de bajar costos de investigación.

Por otro lado, considerando el protagonismo que tiene hoy Internet, 
desde un punto estratégico se trasforma en el espacio social ideal para 
llegar a la opinión pública nacional e internacional de una mejor mane-
ra a fin de canalizar los objetivos comunicativos y políticos pretendi-
dos. David Alandete, periodista del diario El País, expone que la UE de-
bió modificar su abordaje a los problemas de influencia rusa debido a:
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Un cambio de doctrina militar en Rusia conocido como 
la doctrina Gerasimov, en referencia a un artículo 
publicado en 2013 por el jefe del Estado Mayor ruso, 
general Valery Gerasimov, quien escribió que hoy 
en día la guerra se libra solo en un 20% por medios 
bélicos tradicionales. El resto, con operaciones no 
convencionales como la diplomacia o la difusión de 
bulos y mentiras (2017).

Este posicionamiento respecto a la tendencia del empleo del poder 
blando dentro de los conflictos y proyección de poder bajo la deno-
minación de acción preventiva, en especial el papel de la maniobra 
de la comunicación, también quedó ampliamente demostrado en la 
organización OTAN y en sus países miembros. A lo que se le suma la 
siguiente concepción:

La agresión o defensa contra la agresión fue definida 
con mayor precisión como «protectora» o «preventiva». 
La noción de defensa protectora se centraba en 
la protección de territorio, población o intereses 
específicos en el extranjero. La defensa preventiva 
se centraba en posibles acciones preventivas que 
excluirían la amenaza directa proveniente de un 
adversario que es nación-estado. Repito, la defensa 
protectora y preventiva contra la agresión estaba 
confinada a la defensa contra otras naciones-estado. 
En cualquier evento en el pasado, los defensores y 
agresores solían afirmar que actuaban en defensa 
de intereses de seguridad soberanos, y que sus 
acciones eran apropiadas en términos del «Derecho 
Internacional». Tanto defensores como agresores 
solían apoyarse en formas y medios militaristas 
para «defender» sus intereses de seguridad nacional 
(Manwaring, 2018, p. 22).
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Sería lógico plantearse si esta maniobra mayormente considerada 
por estos actores como «preventiva o protectora» frente a ataques 
de actores adversarios es para asegurar la seguridad de sus ciudada-
nos o para imponer sutilmente un sistema de dominación hegemó-
nica regional y global.

3. Técnicas de influencia social en la Era Digital

Las técnicas de influencia siguen siendo las más convencionales, 
pero bajo otros y novedosos formatos: la propaganda u operaciones 
psicológicas, la desinformación y la manipulación y lo que hoy se 
llama «posverdad». Hoy la diversidad de comunicación permite un 
alcance mayor a otros tipos de públicos más globales y cuya dinámi-
ca de Internet es imposible de controlar por la magnitud y la velo-
cidad con la que se interactúa. Hace unas décadas (a través del con-
trol de la información por parte del Estado y de corporaciones de la 
información y de la comunicación) la producción y circulación de 
información se encontraba condicionada por los intereses de estos 
actores. Hoy las reglas de juego han cambiado y el control y el mo-
nopolio de la información –en muchos casos– también. No solo eso, 
sino que las redes sociales permiten generar otro tipo de fenómenos 
como la organización de manifestaciones colectivas de gran dimen-
sión, reclutamiento de adherentes a las causas políticas de diferente 
naturaleza o acciones tendientes a influir en elecciones democráti-
cas acorde a la voluntad popular –si se lo ve desde un punto de vista 
político–, solo por mencionar algunos casos.

Durante los últimos años hemos sido testigos de numerosas acusa-
ciones de sectores políticos nacionales e internacionales de diferen-
tes países referidos a los procesos de injerencia y falta de respeto 
hacia sus procesos democráticos, la soberanía y voluntad popular 
a través de Internet mediante el empleo de fake news, trolls y/o bots. 
Algunos de los casos más resonantes fueron:

•  Las elecciones presidenciales en Estados Unidos donde el actual 
mandatario, Donald Trump, le ganó a su adversaria, Hillary Clinton. 
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Vemos algunas opiniones al respecto:

Una evaluación de la comunidad de inteligencia no 
secreta publicada en enero de 2017 por el Consejo de 
Inteligencia Nacional (NIC) afirmaba que Rusia interfirió 
en la elección presidencial de EE. UU. Esta operación 
de interferencia fue dirigida por el presidente Vladímir 
Putin y ejecutada por servicios de inteligencia civiles 
y militares de Rusia: el Servicio de Seguridad Federal 
y el Directorio de Inteligencia Principal. El informe 
del NIC siguió a una investigación de la comunidad de 
inteligencia de EE. UU. en correos electrónicos robados 
del Comité Nacional Democrático en 2016. Los correos 
electrónicos contenían comunicaciones sensibles 
entre líderes del partido demócrata, miembros del 
personal superiores y el candidato del partido para 
las elecciones presidenciales que, una vez expuestos, 
sirvieron para avergonzarlos y desacreditarlos.

El NIC evaluó que estos correos electrónicos fueron 
robados por piratas informáticos rusos asociados 
con las organizaciones mencionadas antes. Los 
piratas informáticos entregaron deliberadamente los 
correos electrónicos a WikiLeaks, un grupo secreto 
antigubernamental, que publicaron inmediatamente 
sus detalles comprometedores a los medios de 
comunicación. La estratagema rusa era una parte de un 
plan para «denigrar» al candidato del partido demócrata 
y alejar la opinión del público estadounidense de ella y 
hacia el oponente republicano (Giannetti, 2017, p. 40).

Desde la mirada del mayor Giannetti de los Estados Unidos, fue el 
Gobierno ruso quien a través de las redes sociales y los medios tra-
dicionales rusos (como Russia Today y Sputnik) de habla inglesa in-
fluyeron en el electorado. Emplearon los denominados «trolls» que 
generaron desinformación mediante informaciones falsas donde se 
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exponía que la candidata Hillary Clinton tenía diferentes tipos de 
enfermedades –incluidas las mentales– como así también diferentes 
discursos para afectar su imagen.

•  Archimedes Group 

El 16 de mayo de 2019, Facebook vetó a esta compañía israelí y a sus 
subsidiarias por «violar repetidamente la política de tergiversación, 
entre otras, y viralizar comportamientos ficticios», como anun-
ció la red social en un comunicado. Había eliminado 265 cuentas 
de Facebook e Instagram, páginas, grupos y eventos vinculados al 
Grupo Arquímedes, una empresa con sede en Tel Aviv. Como conse-
cuencia de este comportamiento, la plataforma de Mark Zuckerberg 
prohibió cualquier tipo de actividad de Arquímedes en sus espacios.

En la página oficial de Archimedes Group, la promoción de sus ser-
vicios se centraba en que podía «cambiar la realidad de acuerdo con 
los deseos de nuestros clientes». Entre los países afectados estaban 
los de África subsahariana, América Latina y el sudeste asiático 
(como Malasia, Túnez, Togo, México, entre otros que se verán más 
adelante) en un esfuerzo aparente de influenciar el discurso social y 
político en estas regiones. A partir de esta noticia con impacto inter-
nacional el medio periodístico The Times of Israel inició una investi-
gación y llegó a las siguientes conclusiones:

El sitio fue registrado el 26 de enero de 2016 por 
alguien que usaba la dirección harel.eldan@gc.co.
il. El dominio gc.co.il pertenece a Adler Chomski 
Communication Marketing Ltd, una de las firmas de 
publicidad más grandes de Israel, y la persona que 
registró el sitio, Harel Eldan, figura en el directorio de 
la Asociación de Agencias de Publicidad de Israel. Eldan 
también es la persona de contacto de una empresa de 
publicidad conocida como «Grey Content Ltd», que es 
una subsidiaria de Adler Chomski Communications. 
El contenido gris solía estar ubicado en Yigal Alon 98, 
la dirección que hasta hace poco se especificaba en el 
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sitio web del Grupo Arquímedes como su ubicación. (El 
contenido gris se ha movido a Menachem Begin 148).

En febrero de 2018, el sitio de noticias de la industria 
de la publicidad ice.co.il señaló que Gray Content había 
recibido un tercio del presupuesto total de publicidad 
televisiva del gobierno en 2016, el doble de dinero que su 
próximo competidor más contratado, y había recibido 
un total de NIS 31.1 millones (aproximadamente $ 8.7 
millones) de dinero de los contribuyentes en 2016 y 
el primer semestre de 2017, sin que se haya emitido 
ninguna oferta (Weinglass, 2019).

Todas estas cuentas que se bloquearon en Facebook sumaban al-
rededor de 2.8 millones de usuarios y se estima que se pagó US$ 
812.000 por publicaciones que aparecieron entre 2012 y 2019. Dicho 
monto fue pagado en dólares americanos, séqueles israelíes y reales 
brasileños, aunque, de momento, no se han encontrado vínculos con 
los comicios generales que le dieron la victoria a Jair Bolsonaro en 
2018, los que no estuvieron exentos del debate sobre la propagación 
de fake news, según informaron diferentes medios de comunicación 
nacionales e internacionales como Perfil, BBC e Infobae.

Lo que dejan expuestos estos dos casos analizados es que están 
vigentes sistemas de influencia político-social en todas partes del 
mundo y donde hay grandes intereses de por medio. Hay decenas de 
casos que pueden mencionarse, algunos de ellos (vinculados a la po-
lítica y a los procesos electorales) se irán reconstruyendo a medida 
que se presenten cada una de las técnicas de desinformación actual. 
En la mayoría de los casos, dichas técnicas se complementan en la 
práctica acorde a los resultados que se van obteniendo. Desde aquí 
se hace la siguiente diferenciación:

a. Operaciones psicológicas

b. Técnicas de desinformación.
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3.1. Operaciones psicológicas a través de Internet

El Capítulo II se realizó un análisis sobre el papel de las operaciones 
psicológicas dentro de StratCom. Las PSYOPS son uno de los ele-
mentos que forman parte de las operaciones de información (IO), 
junto con la guerra electrónica (EW), las operaciones a través de la 
red de ordenadores (CNO), el engaño (MILDEC) y las operaciones de 
seguridad (OPSEC), y pueden tener carácter ofensivo o defensivo (de 
Salvador, 2011, p. 9).

Cano (2017), por su parte, sostiene que este tipo de operaciones en 
la actualidad puede definirse como acciones dirigidas a debilitar la 
voluntad del adversario, reforzar la moral de las fuerzas propias y 
ganar el apoyo de los neutrales, influyendo en las actitudes y com-
portamientos de las audiencias estratégicas.

El campo de aplicación de esta técnica se ha ampliado por el desa-
rrollo y alcance de Internet y –particularmente– por el crecimiento 
exponencial de las redes sociales. Entre los objetivos más comunes 
que se pueden referenciar están: generar confusión y temor en un 
sector de una población, fomentar el conflicto o todo aquello que 
pueda potenciar e incentivar un conflicto acorde a las vulnerabili-
dades de los públicos que se convierten en objetivos de las planifica-
ciones estratégicas, entre otros. Para lograr tales cometidos, está el 
ataque a personalidades públicas del ámbito político y social, orga-
nizaciones, sectores sociales específicos. Para determinar cuál es la 
mejor manera de cumplir ciertos propósitos, se apela al mismo razo-
namiento del planeamiento estratégico desarrollado en el Capítulo I 
de este libro. Se destaca nuevamente que a mayor conocimiento de 
los actores, mayor probabilidad de tener éxito en el diseño, ejecu-
ción y resultado de las acciones.

3.1.1. Técnicas y métodos 

Los mensajes deben intentar ser creíbles para el público al que se 
apunta y para los objetivos buscados. Cano (citando a Frade Merino, 
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1982; Johnson, 1974; Headquarters, Department of the Army Fm. 
3-05.301) menciona las siguientes técnicas más comunes en la actua-
lidad para lograr aceptación e influencia (2017, p. 103-105):

•  Refuerzo de la motivación: los mensajes que apuntan a reforzar 
las motivaciones que un grupo de personas tiene para seguir 
determinada línea de acción. Puede ser explotada directa o 
indirectamente.
•  Anticipación: una audiencia que tenga objetivos ya definidos 
tendrá una mayor receptividad para aquellos contenidos que 
refuercen esos objetivos.
•  Presentación dramática: importancia y volumen de esta acción es 
lo que entran a jugar aquí y debe apelarse al empleo de las imágenes 
y a medios visuales.
•  Originalidad: las formas que ya son conocidas disminuyen la 
efectividad de la operación.
•  Repetición: que no sea percibida como tal. Para esa finalidad debe 
recurrirse a diferentes fuentes, aunque todas ellas respondan a un 
mismo origen.

Todos estos elementos pueden ser combinados y se pueden intro-
ducir otros. En este sentido y considerando el desarrollo de las TIC, 
este tipo de acciones se vuelven más poderosas. Luis del Salvador 
(2011), especialista en el tema, expone (citando a otros autores) los 
siguientes conceptos claves para dimensionar el protagonismo de 
esta herramienta de comunicación:

•  Las operaciones psicológicas «llegarán a ser el arma dominante en 
la forma de intervención en los medios de comunicación y a través 
de las TIC […]. Los adversarios de la cuarta generación de guerra 
manipularán los medios para alterar la opinión pública mundial y 
local para doblegar la voluntad de lucha. El objetivo principal será el 
soporte popular al gobierno y a la dirección de la guerra» (William, 
1989, p. 22-26).
•  Los nuevos teóricos chinos en su doctrina establecen que «en las 
acciones militares, la principal misión es atacar a las mentes; atacar 
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fortificaciones es una misión secundaria. La guerra psicológica es la 
cuestión principal. El combate es secundario» (Timothy, 1999).
•  La doctrina norteamericana ve con claridad que el ciberespacio 
será el entorno elegido por sus adversarios para influir en el apoyo 
de los individuos a su causa y para crear una atmósfera de miedo, 
haciendo uso de técnicas de persuasión y tecnología.

Esto nos demuestra que «la conquista por la mente y los corazones» 
viene siendo y será un aspecto clave dentro de cualquier planifica-
ción estratégica, y la tecnología se ha transformado en el mejor vehí-
culo para ingresar en la vida cotidiana de gran parte de la población 
mundial. Luis del Salvador también expone los siguientes casos de 
su empleo en la Era Digital (2011, p. 74):

Las operaciones psicológicas basadas en Internet se 
iniciaron con la ofensiva propagandista en la guerra 
de Kosovo de 1999. En Estonia, en 2007, se demostró 
la viabilidad de realizar un ataque tecnológico a gran 
escala contra un Estado. En Georgia, en el año 2008, ya se 
coordina la acción militar con los ataques tecnológicos 
y propagandistas. Anonymous y Wikileaks en 2010 son 
ejemplos de acciones coordinadas internacionalmente 
para dar sensación de inseguridad, vulnerabilidad y 
fragilidad en nuestros sistemas y servicios nacionales. 
La utilización de técnicas virales en redes sociales para 
la expansión de protestas en 2011 ha demostrado su 
impacto en países tan distintos como los árabes (Egipto, 
Túnez…) y los occidentales (España, Gran Bretaña…).

3.2. Técnicas de desinformación 

La desinformación es una técnica destinada a engañar a través de 
la generación y publicación de informaciones falsas. Cano (2017, p. 
54-55) sostiene que durante la Guerra Fría los ejércitos occidentales 
hicieron uso de este recurso, pero en el caso soviético había una par-
ticularidad ya que se establecieron dos niveles de desinformación: 
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el estratégico y el táctico. En el primer caso, se buscaba confundir al 
enemigo en lo concerniente a las políticas de Estado y las directivas 
venían directamente del Kremlin; mientras que, en el segundo, co-
rría por cuenta de la KGB y tenía como objetivo conducir al enemigo 
a tomar decisiones basadas en informaciones erróneas en distintos 
niveles. Lo relevante de este caso es que fueron ellos quienes incor-
poraron a la planificación y a su ejecución a especialistas y al más 
alto nivel acorde a la correlación de fuerzas del momento.

Destacando este gran antecedente más contemporáneo, veamos en 
la actualidad cómo se emplean y los efectos que generan dentro de 
sectores sociales específicos. La desinformación se compone de fake 
news, bots y trolls.

3.2.1. Fake news

Hay varios conceptos sobre lo que son las fake news, noticias falsas 
o manipuladas. Las finalidades pueden ser varias: dañar la imagen 
pública, confundir y/o engañar a las audiencias, ya sea con el pro-
pósito de causar daño o para lograr un rédito político, personal o 
económico, solo por mencionar los más relevantes. Este tipo de noti-
cias siempre tiene un componente emocional de modo tal que pueda 
llegar a generar algún efecto en el receptor.

Brenda Struminger (2019) expone que las fake news pueden ser pro-
paganda pura o también pueden promover la provocación y el odio. 
En todos los casos intentan generar opiniones, acciones y reaccio-
nes por parte de la gente. Ella describe el proceso de construcción y 
distribución en un marco electoral del siguiente modo: 

•  El mecanismo: pueden producirse de manera orgánica si se trata 
de un partido o tercerizarse. El precio que cobran las consultoras 
o agencias de prensa –que ofrecen las fake como servicio puntual o 
como parte de un paquete de comunicación– depende de distintas 
variables, como plazos de publicación, tipo de red y despliegue. Si la 
desinformación se necesita para el mismo día se cobra más caro que 
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si se planifica. Y si es un desarrollo de largo aliento (por ejemplo, los 
meses previos a la elección) se negocia con números que superan 
las seis cifras en Argentina. Un paquete de comunicación por redes 
se paga a una consultora entre 30.000 y 40.000 pesos por mes, 
como mínimo. Además, existen sitios web que publican noticias y 
cobran por publicar desinformación. El monto también varía según 
la cantidad de redes sociales que abarquen.
•  En el caso particular de Kosovo, el 40% de las personas jóvenes se 
dedica a esta actividad (BBC, 2018), sirviendo como una gran salida 
laboral más allá de la finalidad política en sí misma.
•  Creación: Para emular un sitio de noticias, simular una captura de 
un tuit de una cuenta verificada, crear un meme, «trucar» una foto o 
imprimir un texto sobreimpreso basta con manejar las herramientas 
básicas de un programa de edición de imagen. Pero también hay 
sitios web que facilitan la tarea con plantillas determinadas. No se 
presentan ni fueron creados para crear fake news sino para hacer 
bromas o dedicatorias, pero pueden servir a esos fines. Estas 
imágenes suelen circular con miles de reproducciones por redes 
sociales.
•  Para hacer más verosímil una noticia falsa se recurre a la creación 
de un sitio web (hay gratuitos) que sirve como plataforma para 
crear una URL (dirección web) donde se construye una «noticia» con 
título, bajada, foto y texto. Mientras mejor titulada y redactada esté, 
y mientras más profesional sea la foto, mejores posibilidades tendrá. 
Y si se postea en un sitio real de noticias que accede a publicar 
una fake news, el efecto será mayor. Además, hay un sistema que 
permite crear y tergiversar imágenes y sonidos de forma accesible 
y profesional para que, por ejemplo, determinada persona aparezca 
haciendo o diciendo determinada acción o declaración que nunca 
hizo o dijo.
•  Difusión: el mecanismo para viralizar las noticias falsas es 
mediante los trolls y bots, o bien personas y/u organizaciones con 
legitimidad social ya que, para que genere el efecto buscado, debe 
alcanzar a una gran cantidad de personas.
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Este tipo de información falsa crece y se masifica por la falta de ve-
rificación o conocimiento del manejo de la información por parte de 
los ciudadanos. A continuación, se presentará cuál es el escenario 
en distintos países de América Latina y del mundo que han sido víc-
timas de los ataques de las noticias falsas:

a. Argentina:

Uno de los estudios más recientes sobre el comportamiento de 
las audiencias frente a las noticias falsas, de la agencia SOLO 
Comunicación, expuso que el 26% de los usuarios no verifica la vera-
cidad de la información de actualidad que ve en portales de Internet 
y mientras mayores de edad sean, menos lo hacen. Una vez que se 
enteran de que una información que circula puede ser falsa, el 48% 
decide ignorarla, un 28% avisa a sus contactos de la falsedad, un 12% 
bloquea a quien le envío la información y solo un 3% denuncia la pu-
blicación (La Nación, 2019). Entre las plataformas más usadas están 
Facebook y WhatsApp.

b. Brasil: 

Este país latinoamericano fue el primero en celebrar elecciones en 
este contexto donde fue electo en segunda vuelta el actual presiden-
te Jair Bolsonaro. Durante el proceso electoral aparecieron nume-
rosas noticias falsas como, por ejemplo, que el candidato opositor, 
Haddad, renunciaba a su candidatura, que Lula llamó a votar por 
Bolsonaro, que grandes empresas realizarían miles de despidos si 
ganaba el PT o una falsa foto de una supuesta joven Dilma Rousseff 
en compañía de Fidel Castro (Perfil, 2018).

Entre los medios de comunicación más usados para la propagación 
de estos contenidos estaban WhatsApp y Facebook (que tiene 120 
millones de usuarios en esa nación, similar al de Argentina) y, en 
menor medida Twitter. Un informe del diario Perfil (2018) expuso:
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Según una encuesta reciente, el 44 por ciento de 
los votantes del vecino país utilizan esa aplicación 
(Facebook) para obtener información política y 
electoral y compartirla entre sus contactos. Ante el 
gran escándalo que ha provocado la expansión de 
informaciones mentirosas en el contexto eleccionario 
de Brasil, la semana pasada WhatsApp decidió de 
manera temporaria bloquear miles de cuentas (entre 
ellas, la del senador e hijo del candidato Bolsonaro).

c. Honduras: 

Este país fue blanco de ataques con noticias falsas por parte del 
Archimedes Group, que ya se analizó con anterioridad, y a partir de 
un informe de Digital Forensic Research Lab se llegó a las siguientes 
conclusiones (Cueto, 2019): 

Y todo indica que Archimedes Group puso toda 
su artillería al servicio de la desinformación en 
Honduras, por ejemplo, con la creación de portales de 
noticias falsos. Lo más llamativo de la operación en 
Latinoamérica es cómo se buscaba irritar y polarizar 
la opinión, sobre todo en Honduras, un país con uno de 
los índices más altos de violencia del mundo y que lleva 
viviendo una crisis democrática durante años.

Un informe de Carlos Cueto para el medio de comunicación inglés BBC 
(2019) enfatizó que, en diciembre de 2018, la Organización de Estados 
Americanos (OEA) recomendó a Honduras la repetición de los co-
micios celebrados el 26 de noviembre tras encontrar «falta de certe-
zas» en la estrecha victoria del candidato del Partido Nacional Juan 
Orlando Hernández sobre sus rivales Salvador Nasralla y Luis Zelaya. 
Precisamente, otras de las páginas removidas por Facebook fueron 
«Mi Presidente JOH», con apoyo explícito a las políticas de Hernández, 
y «Dios me libre», que crítica a Zelaya, candidato del Partido Liberal.
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d. México y Panamá:

También se encuentran entre las víctimas del Archimedes Group. 
En el mismo informe periodístico citado en el caso anterior, se men-
cionó a México con las siguientes problemáticas (BBC, 2019).

La página «No mames», con casi 23.000 seguidores, 
vertió calumnias y polarizó debates alrededor de 
Ricardo Monreal, senador del Congreso y coordinador 
de la campaña electoral de Andrés Manuel López 
Obrador, acusándole de «corrupción ininterrumpida 
durante 32 años y de saltar de un puesto de elección 
popular a otro».

Otras páginas y cuentas vinculadas con Panamá también fueron eli-
minadas por Facebook. El país centroamericano celebró sus últimas 
elecciones el pasado 5 de mayo y certificó la victoria de Laurentino 
«Nito» Cortizo con un 2% de ventaja.

México es, particularmente, un escenario alarmante. Infobae (2018) 
publicó un estudio que se llevó adelante en treinta y siete países rea-
lizado por el Reuters Institute quien le dio a México el segundo lugar 
en exposición de noticias falsas, conocidas como «fake news», solo 
por debajo de Turquía. Veamos el resto de los datos arrojados:

•  Con una penetración de Internet del 65% ante los 130 millones de 
habitantes, solo uno de cada dos mexicanos confía en las noticias 
que ve en la red.
•  En Turquía, el 49% declaró que fue expuesto a noticias falsas en 
la última semana, mientras que en México así respondió el 43%. Le 
sigue Brasil con 35% y EEUU con 31%.
•  El 53% de los mexicanos confía en las noticias de los portales que 
sigue en redes sociales, así como en las noticias que resultan de sus 
búsquedas en Google, pero solo el 40% confía en las noticias que ve 
en redes sociales.
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•  Los jóvenes de entre 18 y 34 años son los que menos creen en las 
noticias que ven en Internet, mientras que los pertenecientes al 
rango de entre 35 y 54 años son los que más confían.
•  En cuanto a las redes sociales que utilizan los mexicanos 
encuestados para informarse, destaca Facebook con el 61%, YouTube 
con el 37% y WhatsApp con 35%.
•  Los medios impresos tienden a obtener un mayor nivel de 
confianza, junto con el sitio Aristegui Noticias.

e. Filipinas

La red social Rappler, dedicada al periodismo de investigación, loca-
lizó en Filipinas unos trescientos sitios que difunden informaciones 
falsas. Durante la campaña de las elecciones presidenciales de mayo 
de 2016 estaban concentradas principalmente en Facebook.

Descubrimos que con un «nido» de 26 cuentas falsas 
se puede influenciar a unos tres millones de usuarios 
de Facebook. Sabemos, además, que desde noviembre 
de 2016 se pueden movilizar en Filipinas unas 50.000 
cuentas Facebook para lanzar campañas a favor 
o en contra de personalidades políticas y simples 
ciudadanos. Según nuestras estimaciones, una cuenta 
de difusión de información falsa contaba con más de 
990.000 seguidores pertenecientes a grupos de apoyo 
a un dirigente político; y otra cuenta de ese mismo 
tipo tenía 3,8 millones de seguidores, entre los que se 
contaban miembros de organizaciones de filipinos 
expatriados y diversos grupos dedicados a actividades 
de compraventa (Unesco, 2017).

Habida cuenta de que en Filipinas hay unos 54 millones de usuarios 
de Facebook, se puede decir que las redes sociales se han converti-
do en un arma temible para manipular a la opinión pública y silen-
ciar a la oposición. La red Rappler ha sido blanco de innumerables 
ataques en Internet, que provenían de cuentas Facebook abiertas 
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especialmente para acosar a los reporteros y colaboradores de 
esta red (Unesco, 2017).

3.2.2. Bots

Del Olmos (2018) sostiene que son entidades virtuales diseñadas 
para intervenir en asuntos de debate público que se presentan en 
las redes sociales como cuentas, pero no se conoce el dueño real ni 
su ubicación, y explica que lo relevante es que tienen la capacidad 
de posicionar temas en las agendas sociales, políticas y mediáticas.

Como ya se mencionó en las fake news, el objetivo de los bots es vira-
lizar las noticias falsas. También se contratan a empresas de comu-
nicación y se venden como herramientas de campaña. Hay distintos 
tipos de bots. Cano (2017, p. 189-190) hace la siguiente diferenciación:

•  Following bots: sirven para aumentar seguidores a una cuenta ya 
en decadencia.
•  Traffics bots: son para aumentar los clics.
•  Trending bots: buscan aumentar el volumen de conversación de 
forma artificial en torno a un tema, por ejemplo, para instalar un 
determinado hashtag con la intención de convertirlo en trending 
topic en Twitter.
•  Crisis bots: atacan o defienden a otras cuentas o temas. Se usan 
para contrarrestar opiniones negativas.

Del Olmos explica su funcionamiento: cada empresa de comunica-
ción trabaja a partir de un software de monitorización y automati-
zación de contenidos en las redes sociales. Intervienen diseñadores 
gráficos y generadores de contenido.

A su vez, los bots pueden articularse como satélites de los llama-
dos influencers, que son personas reales y están relacionados con 
lo que se llama campañas prefabricadas, pero dan una sensación de 
espontaneidad.
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3.2.3. Trolls

Trolling es una manifestación que se ha popularizado en foros de 
Internet, páginas de Facebook y en los comentarios de las versiones 
digitales de revistas y periódicos, que son bombardeados con insul-
tos, provocaciones y amenazas. Una de las dificultades es que el tro-
lling es un término amplio e incluye todo –desde una provocación 
impertinente a una amenaza violenta– (BBC, 2018).

Un troll pasó a ser una persona que administra una o varias cuentas 
en forma manual sin revelar su verdadera identidad, lo cual cons-
tituye la principal diferencia con un cibermilitante, es decir, una 
persona que defiende una ideología en las redes sociales. Entre las 
funciones de los trolls se encuentran (Millenaar, 2017):

•  Ensuciar conversaciones: primero, genera un conflicto que desvía 
el foco de una cuestión. «Entra en un tema que se está discutiendo 
y genera mucho ruido, violencia y agresión. Termina rompiendo 
la conversación porque el volumen de intervenciones hace que se 
desvirtúe y se bloquee», explica Luciano Galup (2018), consultor 
en comunicación y analista de redes. A su vez, influyen para que 
muchas personas se autocensuren.
•  Instalar agenda: en segundo lugar, los trolls pueden instalar un 
tema propio o sumarse a la conversación de un núcleo reducido que 
le interesa en términos temáticos. Una vez que intervienen en un 
debate, coordinan su accionar con bots que replican esos mensajes 
para darle volumen y generar tendencias.
•  Generar o disputar sentido ya que con su accionar logran definir 
situaciones, acciones o modos de participación en la sociedad. 
•  Difundir noticias falsas: los trolls son el vehículo ideal para esto –
especialmente en territorios con opiniones muy polarizadas–. Suele 
combinarse con la compra de publicidad para aumentar el alcance 
de la difusión.
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Llevando este escenario a la política internacional, podemos mencio-
nar un caso que tomó protagonismo en lo que se llamó «Rusiagate». 
Esto es lo que se conoce como los mecanismos de influencia que em-
pleó Rusia para supuestamente intervenir en las últimas elecciones 
democráticas para presidente en Estados Unidos.

El 31 de octubre de 2017, el asesor general de Facebook, Colin Stretch, 
el principal abogado de Twitter, Sean Edgett, y el director de apli-
cación de la ley y seguridad de la información de Google, Richard 
Salgado, se presentaron a una audiencia en el Subcomité Judicial del 
Senado para hablar sobre cómo fueron manipuladas sus respectivas 
plataformas con información y noticias falsas entre junio de 2015 y 
agosto de 2017. Expusieron lo siguiente: 

Los anuncios falsos en Facebook vinculados a la Agencia 
de Investigación de Internet (IRA, por sus siglas en 
inglés) en Rusia llegaron a 29 millones de usuarios, con 
un alcance de hasta 126 millones de personas. Google 
encontró 1.108 vídeos en 18 canales de YouTube con 
43 horas de contenido relacionado a la campaña del 
Kremlin, así como 4.700 dólares invertidos en anuncios 
de búsqueda y display. Twitter identificó 2.752 cuentas 
falsas rusas y más de 36.000 bots que publicaron tweets 
1.4 millones de veces durante las elecciones. […] una sola 
operación desde San Petersburgo realizó alrededor de 
80.000 publicaciones que fueron vistas por unas 29 
millones de personas (citado por Beamonte, 2017).

A continuación, se muestra un ejemplo de cómo opera un troll:
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Fuente: https://coobis.com/es/cooblog/tips-para-lidiar-con-trolls/
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3.2.4. La posverdad 

Este concepto relativamente nuevo es definido por la RAE (2018) 
como una «distorsión deliberada de una realidad, que manipula 
creencias y emociones con el fin de influir en la opinión pública y 
en actitudes sociales». Es decir, que las aseveraciones apelan a los 
aspectos emocionales, deseos y creencias de las audiencias en vez 
de en hechos objetivos reales.

La relevancia que tiene dentro del proceso de desinformación es 
que, con mentiras, o con partes de ellas, se construyen noticias fal-
sas acorde al perfil del público, lo que hace, en la mayoría de los ca-
sos, que estas noticias falsas se viralicen rápidamente. Los casos más 
resonantes durante los últimos años en este tema han sido el Brexit 
y la elección presidencial de Trump. Del Olmo (2018) sostiene esta 
postura respecto a esta forma de manipulación:

Lo que hace triunfar a las fake news es el sesgo 
emocional que nos conduce a creer las noticias que son 
favorables a nuestras posiciones y a nuestra gente, las 
que corresponden con nuestros principios e identidad. 
Creemos sin comprobar su veracidad […]. La red social 
redobla las posibilidades de confundir y exige de la 
ciudadanía muchas más habilidades a la hora de distinguir 
los contenidos verdaderos de los falsos, lo que incrementa 
el peligro futuro de que desconfiemos de todo (p. 181).

Como se ha visto hasta aquí, estas técnicas de desinformación se 
complementan en su accionar y ya se han propagado por casi todo 
el mundo. Para muchos es un negocio muy rentable, para otros es 
la posibilidad de lograr sus objetivos políticos. Hay muchos países 
y organizaciones que han iniciado una gran batalla contra la des-
información a fin de evitar que los procesos democráticos se vean 
influenciados por intereses foráneos en pos del beneficio de los inte-
reses de otros actores o Estados. Veamos en papel que juega la doc-
trina StratCom en este escenario.
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4. East StratCom Task Force (ESTF)

En el Capítulo II se analizó StratCom y quedó de manifiesta la rele-
vancia que tiene el empleo de la comunicación dentro de la plani-
ficación estratégica de la OTAN y sus miembros, razón por la cual 
el Servicio Europeo de Acción Exterior (SEAE), dependiente del 
Consejo Europeo, creó en 2015 el East StratCom Task Force (Equipo 
de Estrategia de Comunicación para el Este) con la finalidad de de-
tectar las campañas de desinformación –especialmente las rusas– 
provenientes de Europa del Este. Según la información proporcio-
nada por este organismo, los objetivos, actividades y presupuestos 
se orientan del siguiente modo (2019):

El plan de acción sobre comunicación estratégica, presentado en ju-
nio de 2015, tiene tres objetivos principales:

•  Comunicación efectiva y promoción de las políticas de la UE hacia 
la vecindad oriental.
•  Reforzar el entorno general de los medios de comunicación en la 
vecindad oriental y en los Estados miembros de la UE, incluido el 
apoyo a la libertad de los medios y el fortalecimiento de los medios 
independientes.
•  Mejorar la capacidad de la UE para pronosticar, abordar y responder 
a actividades de desinformación por parte de actores externos.

Entre las principales actividades que llevan adelante están:

•  Desarrollar productos y campañas de comunicación centrados en 
explicar mejor las políticas de la UE en los países de la Asociación 
Oriental (Armenia, Azerbaiyán, Bielorrusia, Georgia, Moldavia y 
Ucrania). Para tal finalidad, se trabaja en estrecha colaboración con 
las instituciones de la UE y con sus delegaciones en los países de la 
Asociación Oriental.
•  Informar, analizar, explicar y exponer las tendencias de las 
narrativas vinculadas a la desinformación y crear conciencia 
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sobre ella. Principalmente la proveniente del Estado ruso, fuentes 
rusas y difusión en el espacio de los medios de comunicación de la 
zona este de Europa.

El equipo trabaja bajo la supervisión directa de la alta representan-
te para la Política Exterior Europea, Federica Mogherini, y consta 
de diecisiete personas, entre las que se encuentran diplomáticos, 
informáticos y periodistas. Su objetivo expreso, por mandato del 
Consejo Europeo, es combatir la desinformación que se siembra 
desde la órbita del Kremlin. Lo hacen con varios servicios, pri-
vados y públicos. Entre estos últimos se encuentra el sitio web 
EUvsDisinfo.eu, que aloja una base de datos con una selección de 
las mentiras prorrusas más comunes.

Este equipo se encuentra enmarcado dentro del presupuesto 
existente para la comunicación estratégica de la UE. Además, el 
Equipo de Estrategia de Comunicación para el Este recibió 1.1 mi-
llones de euros en 2018 por su trabajo para abordar la desinfor-
mación de Rusia.

En 2019, el presupuesto aumenta a 3 millones de euros. A partir de 
enero, los fondos están dirigidos a garantizar el monitoreo profesio-
nal de los medios, el análisis de desinformación y el análisis de datos. 
El objetivo es obtener una imagen más completa, regular y confiable 
de las campañas de desinformación de Rusia.

A su vez, tienen contratistas de la UE cuya finalidad es obtener los 
servicios de monitoreo de medios, análisis de desinformación y aná-
lisis de datos. Como resultado, el grupo de trabajo recibe un análisis 
diario profesional de las narrativas de los medios de comunicación 
rusos que operan tanto a nivel nacional como internacional. El aná-
lisis de datos se centra en seguir las tendencias y mide el alcance 
de los mensajes de desinformación en las redes sociales. El análisis 
sistemático y regular se incluye en la revisión semanal de desinfor-
mación y el trabajo de sensibilización pública.
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4.1. Los productos del ESTF

Los productos de comunicaciones se centran principalmente en los 
países de la vecindad oriental y se producen en los idiomas locales 
de esos lugares. Se pueden encontrar a través de los canales de me-
dios sociales de las delegaciones de la UE en la región, y también se 
transmiten por televisión y por otros medios y eventos públicos. El 
principal producto es la revisión semanal de desinformación.

También se puede ver y buscar el registro completo del trabajo so-
bre desinformación en su sitio web, www.EUvsDisinfo.eu/. Se puede 
seguir al equipo en Twitter @EUvsDisinfo y hacer clic en su página 
de Facebook «EU vs Disinformation». También se dirige un sitio web 
en ruso del Servicio Europeo de Acción Exterior (SEAE). Millones 
de personas de todo el mundo hablan y entienden el ruso, incluso 
en la UE. El sitio web en idioma ruso del SEAE informa principal-
mente sobre la política exterior de la UE mediante la publicación de 
información sobre sus actividades, así como las declaraciones y co-
municados de prensa de la UE que son relevantes para la vecindad 
oriental en particular.

4.2. Resultados alcanzados

•  El Plan de Acción contra la Desinformación, respaldado por el 
Consejo Europeo en diciembre de 2018, reconoció que el ESTF ha 
catalogado, analizado y puesto de relieve más de 4.500 ejemplos 
de desinformación por parte de la Federación Rusa, descubriendo 
numerosas narrativas de desinformación, creando conciencia y 
exponiendo las herramientas.
•  Desde esta mirada, Rusia centra sus campañas de desinformación 
en escenarios como Ucrania o las repúblicas bálticas y, se le ha unido 
recientemente Cataluña.
•  Desde su servicio de seguimiento y verificación, East StratCom 
sigue estas informaciones y publica informes para uso interno y 
externo de la UE.
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•  Esta área expuso que el Kremlin invierte hasta 1.000 millones 
de euros anuales en sus medios informativos públicos. Entre estos 
se encuentran dos que operan en español: RT, que tiene presencia 
en 100 países, y Sputnik, que publica noticias en 33 idiomas. A su 
vez, exponen que el Gobierno ruso da mayor impacto a sus bulos 
y noticias falsas con lo que se conoce como «granjas de trolls», 
empresas anónimas que utilizan perfiles falsos y automatizados 
para dominar los algoritmos de las redes sociales y alcanzar el 
mayor impacto posible (El País, 2017).



Capítulo IV: Defensa nacional y planificación estratégica de 
la comunicación

1. Relevancia estratégica de Argentina

Nuestro país cuenta con ventajas competitivas y comparativas res-
pecto a otros Estados del mundo y, a su vez, con muchas vulnerabi-
lidades con relación a lo que se considera hoy intereses y valores 
de países con liderazgo mundial y regional, los cuales desarrollan 
políticas y planificaciones estratégicas para asegurar su soberanía 
territorial y para garantizar la integridad de su población y la conti-
nuidad de su sistema productivo.

A ello hay que sumarle que durante la última década han surgido 
potencias económicas, como es el caso de China que disputa –junto 
con Estados Unidos– el primer lugar como economía y es la primera 
consumidora de materias primas en las áreas metalíferas y proteí-
nicas. Consecuentemente se ha transformado en uno de los mayo-
res inversores en países proveedores de materias primas tanto en 
el continente africano como en América Latina, incluida Argentina. 
Puede decirse que la garantización al acceso y a la disponibilidad 
sostenida de la provisión de materias primas forma parte de una 
agenda internacional.

Al escenario se le suman otras economías emergentes como India, 
Rusia y países de Asia que están cambiando la dinámica del mercado 
internacional; más aún, con el ingreso de China a la Organización 
Mundial del Comercio (OMC), se les ha dado un mayor protagonis-
mo y crecimiento a los países proveedores de materias primas gra-
cias a la suba en los precios internacionales debido al aumento de la 
demanda; pero esta dependencia también genera efectos adversos. 
El Dr. Jorge Castro (2018) expone el siguiente análisis:

A partir del año 2009, como consecuencia de la 
crisis financiera internacional que se desató en los 
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Estados Unidos (con la caída del Lehman Brothers, 
en septiembre de 2008), la economía china se ha 
desacelerado cuatro puntos; pasó de crecer un 
promedio del 11% del PIB por año, entre 2001 y 2010, 
a un 6,7% este último año 2016. Como consecuencia, 
el precio de los metales –cobre y mineral de hierro, 
ante todo– se ha derrumbado más de un 40% y esto ha 
sumergido a todos los países exportadores de materias 
primas en una profunda crisis económica, ante todo a 
América del Sur. También ha caído, en este periodo, 
más del 60% el precio del petróleo (p. 60).

En otro sentido, pero vinculado a los análisis desde una mirada na-
cional, el Centro de Estudios Estratégicos de Defensa (CEED) –en el 
marco de la Unión de Naciones Suramericanas (Unasur)–, en su úl-
timo estudio, «Prospectivas 2025», publicado en diciembre de 2018, 
sostiene, referido a la relevancia de los recursos naturales estratégi-
cos y a la seguridad nacional, lo siguiente:

Durante el último cuarto de siglo o poco más, muchas 
naciones –particularmente las «más importantes» 
del sistema internacional– han ido identificando o 
incorporando a sus agendas de «seguridad nacional» 
la cuestión del acceso, flujo estable y garantía de 
aprovisionamiento de recursos naturales –en especial, 
energéticos y metalíferos–: asegurar la provisión de 
activos se instaló como un objetivo que excede con 
mucho a los asuntos estrictamente económicos de 
dichos países.

A lo que agregan:

En síntesis, esa importancia estratégica que han 
adquirido los recursos naturales radica en que muchos 
de ellos son vitales/esenciales no ya para los Estados 
sino para la propia subsistencia del ser humano –el 
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agua y las materias primas alimenticias, por caso–, así 
como existen otros recursos naturales –los minerales 
energéticos, por ejemplo– que son estratégicos/
imprescindibles –y, por el momento, irremplazables– 
para el funcionamiento de la economía actual de 
cualquier entidad nacional, más allá incluso de las 
características específicas de su estructura tecnológica-
productiva y de los hábitos y patrones de consumo de 
su respectiva sociedad (2018, p. 43).

Es aquí donde tanto Argentina como los países del Cono Sur son es-
pacios relevantes estratégicamente, principalmente para los países 
más desarrollados. A su vez, es indispensable destacar que, por la 
proximidad geográfica y los acuerdos regionales, existe una vincu-
lación sistémica entre los países, razón por la cual cualquier proble-
mática interna se propaga con gran facilidad al resto de los países. 
Por ejemplo, el problema migratorio de los venezolanos durante los 
últimos años, cuyos países receptores de esta crisis humanitaria vie-
nen siendo en mayor medida Colombia, Brasil y Argentina.

Retomando la relevancia de los recursos naturales estratégicos, el 
Lic. Iván Vega Loncharich, director ejecutivo del CEED, describe bre-
vemente el siguiente escenario internacional producto de las trans-
formaciones económicas, tecnológicas, demográficas y medioam-
bientales (2018, p. 46-47):

•  Existe una demanda mundial generalizada por los recursos 
renovables y no renovables, y no todos los Estados tienen la misma 
disponibilidad de recursos que poseemos nosotros como región. Ello 
genera consecuencias en términos políticos, económicos, jurídicos, 
geopolíticos y medioambientales.
•  Los recursos naturales deben ser abordados desde el punto de 
vista de si son renovables o no renovables, por su valor o precio de 
mercado, pero especialmente por su funcionalidad y aplicabilidad 
en los procesos productivos que generan procesos de desarrollo en 
las naciones que los poseen.
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•  Consecuentemente con lo anterior, todos los Estados a nivel 
mundial generan estrategias para lograr el control, acceso y 
usufructo de los recursos naturales –algunas veces sobre los 
recursos naturales propios, y otras, también, sobre los ajenos–.
•  Podemos destacar tres megatendencias mundiales que definen 
esta problemática en torno a los recursos naturales y que la 
explican, a saber: i) el aumento exponencial de la población mundial; 
ii) el crecimiento de los parámetros globales de consumo –más 
población significa más consumo de todo tipo de recursos, ya se 
llame alimentos, agua, minerales, etc.– y iii) el cambio climático y sus 
consecuencias, en términos productivos y de desarrollo económico, 
implicando ello un impacto muy grande que cruza trasversalmente 
todos los sectores de cada Estado –han sido suscritos múltiples 
acuerdos a nivel internacional sobre la temática del cambio 
climático; a pesar del reconocimiento de las medidas allí contenidas, 
su desconocimiento puede traer aparejados problemas productivos, 
económicos y, por tanto, sociales–.

En Argentina aún no hay un relevamiento de todos los recursos natu-
rales estratégicos que hay en el país; hay estudios estimativos, pero 
no datos certeros como, por ejemplo, los recursos pesqueros en la 
plataforma continental, las reservas de agua dulce, los metales que 
se encuentran en la zona de la cordillera de los Andes, entre otros 
aspectos que deberían ser parte de una política de Estado. Lo que sí 
es sabido es que Argentina es un proveedor de materias primas a las 
economías emergentes y desarrolladas con un modelo extractivista 
centrado en proyecciones de gobiernos y empresas privadas que se 
encargan de su explotación a través de licencias otorgadas por los 
distintos gobiernos nacionales y, en algunos casos, provinciales.

Hasta el momento, no se ha logrado cambiar y diversificar la matriz 
productiva del país ni colocar representativamente productos con 
valores agregados de las economías regionales en el mundo: todo 
indicaría que esta tendencia en cuanto al modelo económico seguirá 
vigente muchos años más.
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2. Algunos de los recursos naturales estratégicos argentinos

La finalidad de este capítulo no es hacer un análisis exhaustivo de 
las riquezas argentinas, sino describir el escenario que le da al país 
un protagonismo en el mundo debido a la posesión de muchos de los 
recursos naturales que los países más desarrollados y emergentes 
buscan. A esto debe sumársele algunas vulnerabilidades preocupan-
tes, como la extensión de grandes espacios vacíos o semivacíos, la 
instauración de una base militar china en la Patagonia y la proximi-
dad geográfica de la base de la OTAN –con su respectiva proyección 
de poder– con el Cono Sur.

Se analizarán los tres casos, pero no se debe olvidar que hay otras 
preocupaciones relevantes en materia de estrategia y geopolítica que 
deben entrar en las agendas sociales, políticas y de defensa nacional.

2.1. Metalíferos y no metalíferos

Argentina tiene grandes recursos naturales estratégicos como alu-
minio, cadmio, cobre, plomo, litio (cuyas reservas regionales con-
tenidas en Argentina y Chile suman el 62,12% del total mundial), 
mercurio, zinc, oro, plata, barita, bentonita, boro/boratos, diatomi-
ta, feldespato, fluorita, yeso, caolín, perlita, sal, talco, vermiculita 
(CEED, 2015, p. 352).

Si bien gran parte de estos recursos están siendo explotados por 
empresas extranjeras dentro de lo que regula el sistema político –a 
partir de los acuerdos económicos y del sistema legal argentino–, 
los controles efectivos no están presentes y en numerosas oportu-
nidades se han generado denuncias de diversas organizaciones so-
ciales y mediáticas para exponer los procesos de contaminación de 
estas grandes multinacionales. Ejemplos hay muchos, tal es el caso 
en la localidad de Veladero donde hubo derrames de sustancias 
tóxicas que contaminaron la región y afectaron gravemente la ca-
lidad de vida de los lugareños. También existen empresas multina-
cionales que emplean los espacios vacíos –especialmente en la zona 
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cordillerana– como un basurero a cielo abierto, entre otros. Hay que 
destacar que la relación costo-beneficio viene siendo bastante dis-
par porque estas empresas no aportan demasiados ingresos econó-
micos por la explotación de estos recursos naturales.

2.2. Biodiversidad

La extensión geográfica y su sentido norte-sur le otorgan a la 
República Argentina un espacio territorial rico en biodiversidad 
por su amplia variedad climática y ecológica. Cuenta con múltiples 
ecosistemas: quince zonas continentales, tres zonas oceánicas y la 
región antártica.

Esta variedad de ecosistemas contiene una gran diversidad de es-
pecies: 10.006 especies de plantas vasculares existentes, 1.749 son 
endémicas de Argentina; 385 especies de mamíferos; 1.002 espe-
cies de aves; 175 especies de anfibios; 256 especies de lagartijas y 
anfisbenas; 136 especies de serpientes y 14 especies de tortugas. De 
este total, 529 especies de vertebrados y al menos 240 plantas es-
tán amenazados o en peligro de extinción. Sobre la base de datos 
del Instituto de Recursos Mundiales, existen 299 áreas protegidas 
(6,3% de la superficie total), 11 sitios Ramsar y 10 reservas de la 
biosfera, mientras que el porcentaje de cobertura forestal alcanza 
el 34%, según la Evaluación de los Recursos Forestales Mundiales 
de la Organización de las Naciones Unidas para la Alimentación y 
la Agricultura (FAO, por sus siglas en inglés: Food and Agriculture 
Organization) realizado en 2005.

Argentina es considerada un país con una alta diversidad de es-
pecies, siendo el séptimo país con mayor número de especies de 
América del Sur. A nivel mundial, es el 17.º país con mayor rique-
za de especies vegetales, muchas de las cuales se hallan en regiones 
consideradas importantes «centros de biodiversidad vegetal».

Además, es el 15.º país con mayor número de especies endémicas 
de vertebrados superiores en el mundo (y 6.º en América del Sur). 
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Ocupa una similar situación en cuanto al número estimado de espe-
cies globalmente en peligro de extinción. Las principales amenazas 
para la biodiversidad son la conversión de tierras naturales para la 
agricultura y la deforestación, junto con las especies exóticas inva-
soras, la industrialización y la urbanización (CEED, 2015).

2.3. La Patagonia y los recursos marítimos: una cuestión clave

Otro aspecto relevante del país es la zona patagónica, donde están 
presentes las explotaciones ganaderas (principalmente los ovinos), 
los enclaves turísticos, pesqueros, petroleros y mineros e industria-
les y la franja frutícola del Alto Valle del río Negro (peras y manza-
nas). A ello debe sumársele los yacimientos no convencionales de 
Vaca Muerta, con un enorme potencial para la obtención de gas e im-
portantes recursos de petróleo. Este escenario coloca a la Patagonia 
en el primer plano (junto con otras zonas de riquezas similares) de 
las disputas energéticas-geopolíticas globales.

En la región suramericana, cabe distinguir a Argentina como un país 
que, según la Administración de Información Energética de Estados 
Unidos, se ubica como la segunda nación en el mundo con mayor 
cantidad de shale gas técnicamente recuperable y la cuarta con ma-
yores reservas de petróleo de esquistos bituminosos técnicamente 
recuperables (CEED, 2018).

Otro de los aspectos claves que se transforman en vulnerabilidades 
–más aún en esta zona– es el tema de los espacios vacíos o semiva-
cíos. Según lo expuesto en el Libro blanco de la defensa nacional (ver-
sión 1998), la situación es la siguiente:

Los espacios vacíos son motivo de preocupación para 
Estados como el nuestro, frente a los problemas de 
superpoblación en otras regiones del mundo. En la 
«Conferencia sobre la Población y el Desarrollo» (El Cairo, 
1994), la región patagónica fue presentada como una zona 
despoblada (menos de 2 habitantes por km2), junto con 
Groenlandia, el África Sahariana y la Amazonia (p. 37-38).
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Asimismo, la Zona Económica Exclusiva (ZEE) contiene una enorme 
riqueza alimenticia, ya que posee grandes áreas de pesca en calade-
ros de menos de doscientos metros de profundidad que atraen a ter-
ceros países, quienes capturan próximos al límite de la ZEE. Ello ori-
gina frecuentes episodios delictivos y obliga a que buques del Estado 
nacional actúen para evitar la depredación. En consecuencia, esta 
situación hace necesario mantener una tarea de control permanen-
te. A ello debe sumársele que la plataforma continental argentina 
–de base continental e insular– posee características geológicas ap-
tas para la generación y el entrampamiento de hidrocarburos, como 
también para la eventual explotación de nódulos polimetálicos. Esto 
la transforma en un factor económico de interés futuro, lo que im-
plica la necesidad de su preservación y cuidado.

3. Presencia militar extrarregional en el Atlántico Sur: 
convenio espacial con China10

En el año 2012, el Gobierno de Cristina Fernández negoció un acuer-
do con el Gobierno chino de Xi Jinping: la instauración de una base 
espacial en la Patagonia argentina. Dicha base funciona en un pre-
dio de 200 hectáreas en la localidad de Bajada del Agrio, Neuquén.

El programa espacial de China está dirigido por su ejército, el Ejército 
Popular de Liberación (EPL). La estación patagónica es administrada 
por el Control General de Seguimiento y Lanzamiento de Satélites 
de China (CLTC), que informa a la Fuerza de Apoyo Estratégico del 
EPL (Infobae, 2019).

Desde un comienzo, los refractarios al proyecto advirtieron sobre 
las posibles vulnerabilidades que implicaba para la defensa nacio-
nal y, según la exministra de Relaciones Exteriores del presidente 

10. La investigación de la agencia Reuters fue elaborada por Cassandra Garrison, con 
reporte adicional de Dave Sherwood en Santiago; Matt Spetalnick, Mark Hosenball y 
Phil Stewart en Washington; Joey Roulette en Orlando y Michael Martina en Pekín. 
Editado en español por Nicolás Misculin.
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Mauricio Macri, Susana Malcorra, el Estado argentino no supervisa 
las operaciones de la estación.

En 2016, Malcorra revisó el acuerdo de la estación espacial de 
China para incluir una estipulación de que sería solo para uso ci-
vil. Ese entendimiento obliga al país asiático a informar sus activi-
dades en la estación, pero no proporciona ningún mecanismo de 
cumplimiento para que las autoridades garanticen que no se está 
usando con fines militares.

Estados Unidos estuvo preocupado por lo que ve como la estrate-
gia de China para «militarizar» el espacio, según un funcionario de 
Estados Unidos, quien agregó que había razones para ser escépticos 
ante la insistencia de Pekín en que la base es estrictamente para la 
exploración, según un informe del diario The New York Times. Tony 
Beasley, director del Observatorio Nacional de Radioastronomía de 
Estados Unidos, planteó que la estación podría, en teoría, «escuchar» 
los satélites de otros gobiernos y recoger datos confidenciales.

Por su parte, algunos expertos en radioastronomía dijeron que los 
chinos podrían ocultar fácilmente los datos ilícitos en estas trans-
misiones o agregar canales encriptados a las frecuencias acordadas 
con Argentina; más cuando todo el personal que trabaja y vive allí 
no son argentinos sino ciudadanos chinos.

Algunos funcionarios del Gobierno de Cristina Fernández han de-
fendido la estación china con el argumento de que el acuerdo no 
es diferente del firmado con la Agencia Espacial Europea (ESA, por 
sus siglas en inglés: European Space Agency), que construyó una es-
tación en una provincia vecina. Ambos tienen contratos de arren-
damiento libres de impuestos por cincuenta años. Los científicos 
argentinos tienen acceso al 10% del tiempo de antena en ambas es-
taciones, según se desprende del compromiso firmado.

Por otro lado, el diario argentino Clarín accedió a los documentos 
del convenio y a sus anexos reservados y expuso lo que, a su criterio, 
parece lo más destacable (2019):
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•  La preocupación de la Casa Blanca –que se hizo oficial con la 
declaración del jefe del Comando Sur ante el Congreso de Estados 
Unidos– no es infundada.
•  Argentina cedió a cambio de cero centavos las 200 hectáreas 
de la Patagonia ocupadas ahora por la mayor potencia de Oriente; 
garantizó que aceleraría las visas de migraciones para los ciudadanos 
chinos que trabajen en Neuquén y también permitió y colaboró para 
que el centro de operaciones chino use frecuencias de comunicación 
del espectro radioeléctrico nacional y haga así funcionar su antena 
gigantesca.
•  El Gobierno de Fernández acordó que los chinos exploradores de 
Bajada del Agrio tendrían protección para que nadie interfiera en 
su trabajo a través de tecnología de espionaje en un radio de 100 
kilómetros a la redonda: 

Adicionalmente, se declarará una zona de exclusión 
alrededor del sitio CTLC-CONAE-NEUQUEN al 
momento de entrar en vigor el presente Acuerdo, 
impidiendo el uso de todas las bandas detalladas en 
la sección 1.2 a nuevos sistemas de comunicaciones. 
La zona de exclusión tendrá un radio de 100 km para 
las bandas por debajo de 10 GHz y de 50 km para las 
superiores a los 20 GHz.

Y luego se agrega:

También se proporcionará al sitio CLTC-CONAE-
NEUQUÉN protección contra dispositivos distintos de 
radiocomunicaciones, tales como aparatos domésticos, 
dispositivos automotrices, resultantes de zonas 
cercanas al CLTC-CONAE-NEUQUÉN.

•  Argentina acordó con China que su base espacial le permitirá 
al organismo espacial argentino «instalar, mantener y operar 
equipamiento para procesamiento de datos», y se remarca «a su 
propio cargo». Siempre que este se haga «sobre una base de no 
interferencia con las actividades de apoyo de CLTC».
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•  Los técnicos militares chinos dejarán que Argentina acceda a ese 
beneficio «mediante solicitud escrita remitida, como mínimo, con tres 
meses de anticipación». Precauciones orientales impuestas a un país 
donde las políticas de Estado de largo plazo no son una costumbre.

The New York Times (2018) citó en su artículo a varios expertos en 
Defensa que alertan sobre la posibilidad de que la «Base China» se uti-
lice para recolectar información vía el posible espionaje tecnológico 
satelital, escondido detrás de una fachada que tampoco es ficticia sino 
igualmente real: el avance de la potencia oriental hacia la Luna.

4. La OTAN y su proyección de poder en el Atlántico sur

Ya en el año 1982, el periodista argentino Rodolfo Terragno publica-
ba una nota sobre la proyección de poder de la OTAN en el Atlántico 
sur en el marco de la Guerra y las ventajas que le traería el dominio 
de este espacio geográfico para evitar que se propagase el comunis-
mo en América del Sur:

En 1975, la OTAN consideró la posibilidad de extender 
su jurisdicción al Atlántico sur. La clausura del canal 
de Suez (1967-1975) había convertido al Atlántico sur 
–vía cabo de Buena Esperanza– en una ruta vital para 
Occidente, que transportaba a través de ella el petróleo 
de Próximo Oriente. En 1975, la situación del canal de 
Panamá era todavía objeto de disputas, y la posibilidad 
de que también esa vía fuera cerrada en algún momento 
agregaba un motivo para prestar atención al Atlántico 
sur. Allí, además, la Unión Soviética comenzaba a 
consolidarse, luego de la sucesiva incorporación de 
Guinea Bissau y Angola al bloque comunista (1982).

Esta situación se terminó de concretar y consolidar el 12 de mayo 
de 1985 cuando Gran Bretaña instauró su base militar en las is-
las Malvinas, específicamente la Base Aérea de Monte Agradable. 
Actualmente, allí viven entre 1.000 y 2.000 militares.
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Tras la guerra de Malvinas, los diferentes gobiernos argentinos has-
ta la actualidad han reclamado frente a los organismos internacio-
nales el reconocimiento de la soberanía argentina sobre las islas, 
como así también se han denunciado y hecho públicos las distintas 
prácticas militares en el territorio por parte del Gobierno británico.

Hay numerosos comunicados de la Cancillería argentina que mues-
tran esta preocupante situación; aquí se presentan algunos de los 
últimos años:

•  15 de febrero de 2012. Información para la prensa n.º 041/12:

Luego del envío de un destructor, un submarino 
nuclear y el arribo en uniforme militar del príncipe 
heredero, ha sido anunciada la llegada de miembros 
de la Comisión de Defensa del Parlamento de Gran 
Bretaña a las islas Malvinas por primera vez en más de 
una década.

La presencia de parlamentarios británicos dedicados a 
temas militares es una ratificación de las prioridades de 
dicho país, que corroboran las denuncias realizadas por 
la República Argentina ante las máximas autoridades 
de las Naciones Unidas sobre la militarización del 
Atlántico sur por parte de una potencia extrarregional.

Las islas Malvinas han sido transformadas por el 
Reino Unido en una pieza clave de un sistema de bases 
militares a miles de kilómetros de Londres para el 
control del Atlántico sur, los accesos interoceánicos y 
la proyección hacia la Antártida, asegurando también 
de esta forma la explotación de los recursos naturales 
del Atlántico sur que pertenecen al pueblo argentino.

Exigimos que Gran Bretaña informe sobre la presencia 
de un submarino nuclear en una zona libre de armas 
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nucleares. Cabe recordar que en 2003 Gran Bretaña 
debió reconocer que años antes había introducido 
armamento nuclear en el Atlántico sur. La República 
Argentina reitera que la presencia de armas nucleares 
en dicha zona constituye una nueva violación del 
Tratado para la Prohibición de las Armas Nucleares en 
América Latina y el Caribe.

•  26 de octubre de 2017. Información para la Prensa n.º 477/16:

La Cancillería argentina ha tomado conocimiento el día 
24 de octubre de la realización por parte del Gobierno 
británico de ejercicios militares en el área de las islas 
Malvinas, entre los días 30 de octubre y 3 de noviembre 
de 2017, que incluirán el lanzamiento de misiles 
«Rapier».

Ante ello, en el marco de las obligaciones y 
responsabilidades de nuestro país en materia 
de seguridad de la navegación en el Atlántico 
sudoccidental, el Servicio de Hidrografía Naval emitió 
el 24 de octubre un radioaviso náutico informando 
sobre el desarrollo del ejercicio.

La República Argentina rechaza la realización de estos 
ejercicios en territorio argentino ilegítimamente 
ocupado por el Reino Unido, los que desconocen 
resoluciones de las Naciones Unidas y de otros 
organismos internacionales, que instan a ambos países 
a reanudar las negociaciones a fin de encontrar una 
solución pacífica y definitiva a la disputa de soberanía, 
así como a abstenerse de realizar actos unilaterales en 
los territorios y espacios marítimos bajo disputa.

El día de hoy, la Cancillería remitió una Nota a la 
Embajada del Reino Unido en nuestro país con una 
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protesta formal ante los mencionados ejercicios 
militares, a la vez que pondrá en conocimiento de la 
situación al Secretario General de las Naciones Unidas 
y al Secretario General de la Organización Marítima 
Internacional.

•  9 de octubre de 2018. Información para la Prensa n.º 405/18:

La Cancillería ha tomado conocimiento de la 
realización por parte del Gobierno británico de 
ejercicios militares en el área de las islas Malvinas, 
entre los días 15 y 29 de octubre de 2018, los que 
incluirán el lanzamiento de misiles.

Ante ello, en el marco de las obligaciones y 
responsabilidades de nuestro país en materia de 
seguridad de la navegación en el Atlántico sudoccidental, 
el Servicio de Hidrografía Naval emitirá un radioaviso 
náutico informando sobre el desarrollo del ejercicio.

La República Argentina rechaza la realización de estos 
ejercicios en territorio argentino ilegítimamente 
ocupado por el Reino Unido, los que desconocen 
las resoluciones de las Naciones Unidas y de otros 
organismos internacionales que instan a ambos países 
a reanudar las negociaciones a fin de encontrar una 
solución pacífica y definitiva a la disputa de soberanía, 
así como a abstenerse de realizar actos unilaterales en 
los territorios y espacios marítimos bajo disputa.

El escenario de la base militar china y de la OTAN en las islas 
Malvinas (más allá de la demostración de poder con un fin disuasivo 
para Argentina) no deja de ser un punto vulnerable para la defensa 
argentina. Más aún, considerando los avances y asimetrías en todos 
los ámbitos políticos, sociales, militares, económicos, tecnológicos 
en el país, la región y el mundo.
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5. Consumo de Internet y TIC en la población argentina

Anteriormente, se ha mencionado a los fenómenos de operaciones 
psicológicas y técnicas de desinformación que se crean y viralizan 
a través de las redes sociales y que, especialmente, se potencian en 
contextos de elecciones democráticas. Por tales motivos, es de suma 
importancia describir cuál es el escenario y el tipo de consumo de 
las redes sociales que realizan los argentinos.

Según los datos relevados por el Instituto Nacional de Estadísticas 
y Censos (INDEC), en el cuarto trimestre de 2018, se registró que 
el 63% de los hogares urbanos tiene acceso a computadora y el 
80,3%, a Internet. Además, los datos muestran que, en Argentina, 
84 de cada 100 personas emplean teléfono celular y 78 de cada 100 
utilizan Internet. El Módulo de Acceso y Uso de Tecnologías de 
la Información y la Comunicación (MAUTIC) se llevó a cabo en el 
marco de la Encuesta Permanente de Hogares (EPH) a solicitud de 
la Dirección de Informática, en el cuarto trimestre de 2018, conjun-
tamente con las direcciones provinciales de Estadística (DPE). El si-
guiente cuadro es un reflejo de lo expuesto:

Fuente: Indec. EPH, MAUTIC (2019).
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Cuadro 1.3 Población de 4 años y más, en hogares por utilización de bienes y servicios de las TIC (celular, computadora 
o internet), según sexo y grupos de edad. Total 31 aglomerados urbanos. Cuarto trimestre de 2018

Características 
demográficas

Total

Uso TIC

Internet Computadora Teléfono celular

Sí No Ns/Nr Sí No Ns/Nr Sí No Ns/Nr

Total 100,0 77,7 22,3 0,0 42,6 57,3 0,1 83,5 16,5 0,0

Sexo

Varones 100,0 78,3 21,7 0,0 43,4 56,5 0,1 83,5 16,5 0,0

Mujeres 100,0 77,1 22,9 0,0 41,9 58,0 0,0 83,6 16,4 0,0

Grupos de edad

4 a 12 años 100,0 72,1 27,9 - 37,9 62,1 - 48,2 51,8 -

13 a 17 años 100,0 89,7 10,3 - 60,0 40,0 0,0 88,6 11,4 -

18 a 29 años 100,0 90,2 9,7 0,1 53,9 46,0 0,1 96,0 3,9 0,0

30 a 64 años 100,0 83,0 17,0 0,0 43,7 56,3 0,1 94,2 5,8 0,0

65 y más 100,0 41,5 58,5 - 17,7 82,2 0,1 64,6 35,4 -

Fuente: INDEC. EPH, MAUTIC.
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En lo referido a las preferencias de medios digitales que se emplean 
en el país, se tomará como ejemplo el informe de la empresa de co-
municación Tendencias Digitales (2017), que destaca lo siguiente:

•  Facebook y YouTube lideran el podio de los medios sociales 
de Latinoamérica y en Argentina no es diferente. El 90% de los 
internautas argentinos usa la red de Mark Zuckerberg y el 61%, la 
famosa plataforma de videos.
•  El tercer lugar en Latinoamérica está generalmente ocupado por 
Twitter, en Argentina lo tiene Google. En años recientes los sitios de 
Google fueron muy visitados para consumir contenidos escritos y 
audiovisuales. De hecho, este gigante de Internet estableció oficinas 
en Buenos Aires.
•  En cuanto a los usos de los medios sociales en Argentina, las 
interacciones con amigos dentro de la red social, como leer 
publicaciones (68%), chatear (52%), escribir comentarios (48%) y 
publicar fotos (48%), ocupan los primeros lugares de la lista. Veamos 
con mayor detenimiento la tabla que se presenta a continuación:

Usos de las redes sociales en Argentina Porcentaje

Saber qué están haciendo sus amigos 42%

Unirse a grupos de intereses comunes 36%

Compartir contenidos de otros: textos, fotos 35%

Actualizar su estado 33%

Jugar 32%

Unirse a un grupo o seguir la página de alguna empresa 28%

Preguntar sobre productos o marcas antes de comprar 26%

Encontrar amigos, compañeros que no ven 24%

Promoverse como profesional 23%

Etiquetar personas 16%

Promover eventos o causas sociales 13%
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En comparación con los usos de la región, Argentina está en segun-
do, tercer o cuarto lugar dependiendo del uso y del país con el que 
se compare. Por ejemplo, en Chile se leen contenidos en un 75% y 
en Perú un 70% de los internautas ingresa a las redes para chatear.

Considerando el poder de influencia de la información y las campa-
ñas de desinformación y manipulación que hoy se propagan mayor-
mente por Internet, se destaca un concepto del conocido padre de la 
propaganda que exponía la relación entre el estudio de la persona, 
su entorno y la relación sistémica entre ambos a fin de poder desa-
rrollar campañas eficientes:

La nueva propaganda no solo se ocupa del individuo 
o de la mente colectiva, sino también y especialmente 
de la anatomía de la sociedad, sus formaciones y 
lealtades de grupos entrelazados. Concibe al individuo 
no solo como una célula en el organismo social, sino 
como una célula organizada en unidad social. Basta 
tocar una fibra en el punto sensible para obtener una 
respuesta inmediata en ciertos miembros específicos 
del organismo (Bernays, 2017, p. 75).

Si bien este relacionista público se centró en la propaganda –debido 
al momento histórico en el que vivía–, el ejemplo es representativo 
para analizar las conductas sociales en las redes de los ciudadanos 
que tanto Estados como actores no estatales estudian a fin de gene-
rar mejores sistemas de influencias.

5.1. Actividades en las redes

Siguiendo el mismo informe de la empresa de comunicación, en ma-
teria de información, los internautas argentinos quieren mantenerse 
informados, bien sea de actividades de amigos o de noticias en gene-
ral. Además, están dispuestos a compartir lo que les parece interesan-
te, útil y relevante. De acuerdo al estudio «Usos de Internet 2016», los 
usuarios argentinos comparten información de esta manera:
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Información que comparten Porcentaje

Fotos 67%

Noticias 58%

Videos 36%

Concursos, sorteos o actividades participativas 32%

Experiencias negativas con productos o marcas 25%

Experiencias positivas con productos o marcas 23%

Fotografías de productos 21%

Contenido de blogs 20%

Precios de producto 17%

Avisos publicitarios en video 13%

Avisos publicitarios tipo banners 6%

Estos últimos resultados dejan expuesto que los argentinos compar-
ten noticias y otro tipo de información; ello también se transforma 
potencialmente en una vulnerabilidad si la ciudadanía y los medios 
de comunicación no cuentan con los conocimientos necesarios para 
poder identificar las diferentes técnicas de desinformación que pue-
den llevar adelante actores tanto estatales como no estatales con 
campañas promovidas a nivel interno como externo.

El entorno crucial de muchas rivalidades estratégicas 
está pasando del ámbito físico al reino de la 
información: en la recogida y procesamiento de datos, 
la penetración de redes y la manipulación psicológica. 
A falta de articulación de algunas reglas de conducta 
internacional (y nacional), de la dinámica interna del 
sistema nacerá la crisis (Kissinger, 2014, p. 348).
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6. Planeamiento estratégico y defensa nacional

Los países, a partir de los objetivos, intereses, medios, escenarios ac-
tuales y deseados, entre otros aspectos, desarrollan diferentes tipos 
de planificaciones estratégicas que les permiten fortalecer algunas 
cuestiones indispensables dentro del cuidado de los intereses consi-
derados vitales para una nación. Un caso específico es el de la defen-
sa nacional. A continuación, se expondrán las cuestiones esenciales 
para comprender los diferentes elementos que componen el planea-
miento y la defensa argentina.

En una primera instancia es fundamental referir que en una estra-
tegia –y sus respectivas tácticas u acciones–, cuyo resultado forma 
parte de un proceso formal de planeación, el papel más importante 
le corresponde a la alta dirección de un país y al ministerio corres-
pondiente, como ya se vio en el Capítulo I. Aquí hay tres momentos 
decisivos: el diseño de la estrategia, su ejecución y el análisis de los 
resultados obtenidos. El aspecto básico que debe considerarse den-
tro del planeamiento es la defensa nacional de un Estado. Para en-
tenderlo y poder hacerlo se toma la siguiente concepción: 

La Defensa Nacional es la integración y la acción 
coordinada de todas las fuerzas de la Nación para 
la solución de aquellos conflictos que requieran el 
empleo de las Fuerzas Armadas, en forma disuasiva 
o efectiva, para enfrentar las agresiones de origen 
externo. Tiene por finalidad garantizar de modo 
permanente la soberanía e independencia de la Nación 
Argentina, su integridad territorial y capacidad de 
autodeterminación; proteger la vida y la libertad de sus 
habitantes (Ley de Defensa Nacional 23.554, Art. 2).

La política aquí es tomada como algo vinculado con la determinación 
de objetivos y de grandes líneas de acción a seguir para su logro; y la 
estrategia, como actividad aplicada, de manera racional y concreta, 
al empleo de los medios (Escuela Superior de Guerra, 2001, p. 8).
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Es por ello que puede decirse que los objetivos e intereses naciona-
les, sus respectivas interpretaciones, al igual que la fijación de las 
metas, son algo típicamente de la política. Lo mismo sucede con el 
empleo de ciertos medios y recursos de algunos ámbitos (militares, 
económicos, diplomáticos, entre otros).

Específicamente, la política de la defensa consiste en la determina-
ción de los parámetros o los grandes cauces de las acciones encami-
nadas a preservar de eventuales agresiones a objetivos e intereses 
considerados trascendentales para una nación. Es el modo de ac-
ción que aplica el Gobierno nacional tendiente a preservar y asegu-
rar el acervo espiritual y los bienes materiales de la nación (Escuela 
Superior de Guerra, 2001, p. 10).

Siguiendo el mismo pensamiento lógico y paradigma y aceptando que 
la defensa nacional consiste en un conjunto de previsiones y accio-
nes realizadas dentro de los parámetros establecidos por la política 
de defensa resulta posible concebir a la estrategia como el arte que 
armoniza, coordina e instrumenta a las diferentes acciones o tácticas.

6.1. Política de la defensa nacional

El lunes 30 de julio de 2018 se firmó el Decreto 703/2018. En la 
Directiva de la Política de Defensa Nacional se establecen los linea-
mientos generales de la política de defensa nacional del país. En este 
marco se introdujeron actualizaciones respecto a la anterior. A con-
tinuación, se enumerarán los aspectos estratégicos más relevantes 
que se vinculan con el tema de este libro:

a. Escenario global: se reconoce que las potencias regionales y globa-
les han modificado sus estrategias de defensa y, en consecuencia, las 
de sus fuerzas armadas. Y se expone:

Esta actualización exhibe la creciente integración entre 
formas tradicionales y no tradicionales de agresión 
e influencia. Estas últimas refieren a acciones no 
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militares dirigidas a desestabilizar a la población y los 
gobiernos de las naciones adversarias. Los beligerantes 
combinan instrumentos políticos, diplomáticos, 
informativos, ciberespaciales, militares y económicos. 
La diseminación masiva de información falsa y el 
reemplazo de las tropas regulares por organizaciones 
irregulares o empresas militares privadas configuran 
algunas de las tendencias propias de la última década. 
Algunos Estados apelan a estas tácticas para promover 
sus intereses en regiones ajenas a sus espacios 
soberanos. Como corolario, los conflictos armados 
actuales ocurren crecientemente por debajo del umbral 
de la violencia militar directa y en los márgenes del 
derecho internacional (Decreto 703/2018).

b. Modernización militar: se enuncia la necesidad del empleo de las 
TIC de vigilancia y control de los espacios, el fortalecimiento del 
accionar militar conjunto, la flexibilidad e interoperatividad de me-
dios y el despliegue rápido de elementos en el territorio.

c. Estrategia de disuasión: 

La disuasión se ha extendido al ámbito cibernético, 
al tiempo que han surgido nuevos desafíos producto 
de las tensiones entre una mayor conectividad, la 
privacidad y los derechos de la ciudadanía. Tanto 
los Estados como los actores no estatales están 
desarrollando medios cibernéticos para explotar las 
vulnerabilidades inherentes a los sistemas de comando, 
control, comunicaciones, inteligencia, vigilancia y 
reconocimiento (Decreto 703/2018).

Como puede analizarse, la actualización de la Directiva ya considera 
los conflictos híbridos, los procesos de influencia de otros actores a 
través de los espacios cibernéticos y las tendencias a las estrategias 
de disuasión donde las TIC tienen un papel protagónico –más aún 
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en los aspectos vinculados con los derechos ciudadanos–. Respecto 
al tema de la disuasión, debe ir de la mano con la estrategia de ac-
ción que se manifestó en el Capítulo I, ya que no se trata de que no 
haya amenazas por lo que el país representa, sino de generar ac-
ciones tendientes a prevenir conflictos, a fortalecer la imagen de 
las FFAA en la sociedad, a detectar amenazas a tiempo, entre otras 
cuestiones. Si bien a nivel legal sigue vigente, el marco de actuación 
de las fuerzas de seguridad en la política interna y el de las fuerzas 
armadas en lo externo es indispensable para considerar los nuevos 
entornos de la tecnología de la información y de la comunicación en 
ambos ámbitos por todo lo visto en el Capítulo II.

Los aspectos vinculados a la comunicación estratégica al más alto 
nivel, como ya se ha analizado a lo largo de este libro, no se han de-
sarrollado según lo manifestado por altas fuentes del Ministerio de 
Defensa de la Nación; aunque con este último decreto, se deja una 
puerta abierta para su implementación.

Ningún organismo del Estado debe dejar librado al azar el manejo 
de la comunicación, porque las consecuencias son negativas en to-
dos los sentidos; es indispensable que desde el sector de la defensa 
nacional se instaure y avance en la planificación del empleo de la co-
municación tanto en tiempo de paz como en momentos de conflicto.

La planificación estratégica de la comunicación forma parte de los 
procesos de dirección en las organizaciones, transformándose en 
un vector que aporta un valor fundamental en escenarios ceñidos 
por la digitalización tecnológica que modifican los procesos co-
municativos en torno a un mundo virtual cada vez más sistémico 
(Bertalanffy, 1976). En el siguiente apartado se visibilizará la organi-
zación y distribución de los órganos de comunicación según el mis-
mo Ministerio de Defensa.
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6.2. Ministerio de Defensa: cibertecnología y comunicación

Sin duda alguna, los avances tecnológicos con el tiempo han logrado 
también transformar las doctrinas, estrategias, estructuras, opera-
ciones y tácticas, entre otros. En la actualidad el poder informático y 
la penetración de las TIC se ha apropiado de todos los espacios, tan-
to públicos como privados. Entre los efectos que genera el acceso a 
la información y su capacidad analítica por parte de cualquier actor 
social se destaca su poder de influencia como así también las gran-
des falencias que presenta el marco legal –tanto nacional como in-
ternacional– en cuanto a su regulación. El estratega Henry Kissinger 
opina al respecto: 

Las nuevas tecnologías de Internet abren una serie de 
panoramas completamente nuevos. El ciberespacio 
cuestiona toda experiencia histórica. Es ubicuo pero no 
amenazante en sí mismo; su amenaza depende de cómo 
se lo use. Las amenazas que emergen del ciberespacio 
son nebulosas e indefinidas y pueden ser difíciles de 
atribuir. La penetración de las comunicaciones en red 
en los sectores sociales, financieros, industrial y militar 
tiene varios aspectos; también ha revolucionado las 
vulnerabilidades. Adelantándose a la mayoría de las 
reglas y regulaciones (2014, p. 344-345).

En función de los nuevos escenarios de las TIC y del nuevo mar-
co normativo de la política de defensa nacional, el Ministerio de 
Defensa publicó un informe de Auditoría Interna (Anexo II) donde 
realizó la siguiente división de áreas y funciones respectivas vincu-
ladas directamente a la comunicación:

a. Dirección de Informática:

Su función principal es proponer las políticas de las tecnologías de 
la información y las comunicaciones, incluyendo la informática, las 
telecomunicaciones, la telefonía, las redes, los sistemas de informa-
ción y las tecnologías asociadas en la jurisdicción.
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Entre las acciones que debería llevar adelante pueden mencionarse:

•  Entender la seguridad de las tecnologías de la información, en la 
propia jurisdicción y en los organismos dependientes, incluyendo el 
establecimiento de planes de contingencia para sistemas críticos y 
controles para su funcionamiento.
•  Elaborar anualmente el Plan de Tecnologías de la Información y las 
Comunicaciones de la jurisdicción, interviniendo en la elaboración 
y supervisión de los proyectos y programas.
•  Intervenir en los procesos de incorporación, modificación, 
eliminación o desarrollo de tecnologías de la información en la 
jurisdicción, incluyendo el desarrollo de software de uso específico 
de la jurisdicción.
•  Administrar y asistir en la utilización de los bienes de uso propio y 
servicios de comunicaciones, redes e informática que se brindan en 
los distintos sectores del Ministerio o a través de enlaces con otros 
organismos públicos o privados.
•  Fomentar la formación de recursos humanos especializados en 
nuevas tecnologías de la información y las comunicaciones.
•  Intervenir en el diseño de políticas, normas y procedimientos 
destinados a garantizar la seguridad de la información, desarrollados 
en forma conjunta con la Subsecretaría de Ciberdefensa.

b. Unidad de Coordinación General, Dirección de Comunicación Social:

Entre las funciones básicas que tiene a su cargo encontramos: diri-
gir la ejecución de acciones relativas a las relaciones institucionales, 
internas y externas, como también la difusión de la información del 
Ministerio de Defensa.

Entre sus acciones principales están:

•  Participar en la elaboración y propuesta de la política 
comunicacional de la jurisdicción.
•  Asistir al ministro en la articulación de acciones y esfuerzos 
con las unidades organizativas y organismos dependientes del 



206 María Ana Leal

Ministerio que acrecienten la capacidad de respuesta jurisdiccional 
ante las demandas recibidas.
•  Proponer y administrar mecanismos de diagnóstico, análisis y 
evaluación de tratamiento que los medios de comunicación realizan 
sobre la información inherente a las políticas impulsadas por la 
jurisdicción.
•  Desarrollar e implementar mecanismos que favorezcan el 
establecimiento de vínculos institucionales entre el Ministerio de 
Defensa y todos los actores sociales relacionados con la temática.
•  Coordinar la organización de los eventos nacionales e 
internacionales que se realicen dentro de la jurisdicción.
•  Difundir información y/o publicaciones relacionadas con la 
actividad del Ministerio.
•  Efectuar la organización de las comunicaciones de prensa y demás 
actos de difusión.

c. Secretaría de Investigación, Política Industrial y Producción para 
la Defensa compuesta por la Subsecretaría de Ciberdefensa y la 
Dirección de Diseño de Políticas para la Ciberdefensa: 

Se encarga de asistir en el planeamiento, formulación, dirección, 
supervisión y evaluación de las políticas, los proyectos de investiga-
ción, desarrollo y transferencia de tecnología en materia de ciber-
defensa y tecnologías de la información y las comunicaciones del 
Ministerio, del instrumento militar, empresas, organismos descen-
tralizados y desconcentrados en su órbita.

Se traducen sus acciones en:

•  Asistir a la Subsecretaría en el planeamiento, diseño, elaboración 
de la política y la estrategia de ciberdefensa e infraestructura de 
tecnologías de la información y las comunicaciones, como así 
también en los estudios y trabajos técnicos vinculados a ellas.
•  Intervenir en el diseño, implementación y control de los planes 
y programas de transferencia de conocimientos científicos y 
tecnológicos sobre ciberdefensa y tecnologías de la información y 
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las comunicaciones en los organismos del Ministerio de Defensa, 
instrumento militar, empresas y organismos descentralizados y/o 
desconcentrados en su órbita.
•  Asistir en la planificación e incorporación y transferencia 
de tecnología en los organismos del Ministerio de Defensa, 
instrumento militar, empresas y organismos descentralizados y/o 
desconcentrados en su órbita.
•  Asistir en la recopilación, clasificación, organización y análisis de 
los estándares y homologaciones internacionales sobre procesos 
e infraestructuras relacionadas a ciberdefensa y tecnologías de la 
información y las comunicaciones.
•  Intervenir en la realización de análisis prospectivos de las 
capacidades de ciberdefensa, su proyección regional y local.
•  Asistir en la actualización y elaboración de un plan de seguridad 
de la información en la jurisdicción.
•  Asistir en la elaboración, ejecución y control de los planes y 
programas de modernización y actualización de los sistemas de 
defensa, seguridad informática y tecnologías de la información y 
las comunicaciones de los organismos del Ministerio de Defensa, 
instrumento militar, empresas y organismos descentralizados y/o 
desconcentrados en su órbita.
•  Asistir al subsecretario en los asuntos relacionados con políticas 
de ciberdefensa y protección e infraestructuras de tecnologías de la 
información y las comunicaciones.
•  Asistir en el control funcional sobre el Comando Conjunto de 
Ciberdefensa de las Fuerzas Armadas.
•  Intervenir en el desarrollo de redes de vinculación con los centros 
que integran el sistema científico-tecnológico nacional, como así 
también con las instituciones académicas y empresas relacionadas a 
la investigación y desarrollo del ámbito nacional e internacional con 
el objetivo de consolidar una estructura de innovación y tecnología 
de la industria y producción para la defensa.

Como ya se ha manifestado, el decreto con la vigente política para 
la defensa nacional lleva menos de un año y hasta el momento no 
se han conocido públicamente las nuevas doctrinas, estructuras, 
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planes y proyectos en materia de comunicación estratégica y fuer-
zas armadas; como así tampoco es visible socialmente el cambio de 
paradigma en la relación gobierno / fuerzas armadas / opinión pú-
blica dentro este sistema democrático.

6.3. Medios de comunicación de las Fuerzas Armadas

En las Fuerzas Armadas nacionales, la comunicación siempre se ha 
ubicado en los niveles operativos y tácticos; sin dejar de considerar 
que después de la última dictadura militar las fuerzas castrenses han 
sufrido un constante desmantelamiento y una postergación política 
importante en todos los niveles y sectores.

En materia de comunicación fuerzas armadas / ciudadanía, actual-
mente, hay una convivencia entre los medios de comunicación di-
gitales –también presentes en las redes sociales– y los medios tra-
dicionales. A continuación, se presenta la Fundación Soldados, una 
entidad sin fines de lucro creada en 1995 con el objetivo de «propen-
der al establecimiento, el desarrollo y la propagación de relaciones 
comunicacionales entre el Ejército Argentino, como institución, y la 
civilidad en general».

Si bien es una asociación de carácter privado, se encuentra estrecha-
mente relacionada con el Ejército Argentino. Este vínculo se materia-
liza por medio de la conformación de su Consejo de Administración 
integrado por miembros del Ejército (militares y civiles) y el hecho 
de que su presidente, según lo fija el estatuto, es nombrado por el 
Estado Mayor General del Ejército.

En materia de medios de comunicación tiene el periódico mensual 
Soldados desde 1995; en el año 1999 se creó FM Soldado (aquí tiene 
la licencia que pertenece al Instituto de Enseñanza Superior del 
Ejército – IESE); el programa Nuestro Ejército; la Revista del Suboficial; 
El Soldado Argentino; Soldados Digital (2007) y la División Editorial 
(2009). Veamos con mayor detenimiento las características de cada 
uno de ellos que reproduce la página web de la Fundación Soldados 
(fundaciónsoldados.com.ar):
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•  Periódico Soldados:

Edita mensualmente 60.000 ejemplares y su distribución alcanza a 
todo el territorio argentino, donde quiera que se encuentren despla-
zadas las unidades y elementos del Ejército. También llega a todos 
los países donde existen agregadurías militares de la República, así 
como a los destinos de las Fuerzas de Paz de las Naciones Unidas 
donde revistan soldados argentinos.

Con un promedio de 36 páginas en tres secciones, su contenido 
está dedicado a la información del todo el quehacer del Ejército 
Argentino, con espacios dirigidos a la mujer, el hogar y el niño.

En el año 2004 se dio comienzo a la publicación de una serie de cua-
dernillos de historietas denominados Cómics Argentinos, con títu-
los como La Segunda Invasión Inglesa, El Combate de Monte Longdon y 
Curupaytí, entre otros.

En los años 2004 y 2005, la Asociación de la Prensa Técnica de 
Argentina (APTA) le otorgó el primer premio en su categoría.

En abril de 2005, y en coincidencia con los 23 años de la Guerra del 
Atlántico Sur, se editó y distribuyó, con cada uno de los ejemplares 
de la revista, un libro de pequeño formato y setenta páginas titulado 
Mis Malvinas: una historia de soberanía, dedicado al público juvenil.

Esta revista es realizada desde su creación por un equipo de periodis-
tas profesionales, diseñadores gráficos y técnicos de diversas especia-
lidades de probada experiencia, quienes preparan cada edición. Para 
ello viajan frecuentemente a todos los destinos del Ejército Argentino 
y cubren directamente su acontecer diario. Cuenta asimismo en sus 
páginas con la colaboración externa de columnistas, escritores e his-
toriadores que contribuyen a elevar el nivel de las publicaciones.

El interés que despierta en el lector su contenido, probado oportu-
namente en encuestas, hace que la revista sea el medio que emplea 
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el Estado Mayor toda vez que quiere llegar con un mensaje directo a 
los soldados de todas las jerarquías. Sin descontar que, por alcanzar 
también a sectores de la sociedad civil, Soldados es un adecuado di-
fusor de las acciones del Ejército en contacto con la comunidad y en 
apoyo ante emergencias de variada naturaleza.

•  Revista del Suboficial

Su objetivo fundamental es llegar a los lectores mediante contenidos 
y ejemplos reales, actuales, prácticos y útiles. La Revista del Suboficial 
resulta un complemento educativo, a la vez que se corresponde con 
los cambios que vivimos en el orden tecnológico, doctrinario y tác-
tico. Asimismo, constituye un elemento insustituible para afirmar y 
difundir los principios, normas y valores sustentados por el Ejército.

•  FM Soldados

FM Soldados 87.5 nació como la radio universitaria del Instituto de 
Enseñanza Superior del Ejército Argentino (IESE). Su fin fue darle a 
la casa de estudios un espacio de expresión y difusión donde el con-
tenido institucional, científico y tecnológico fuese predominante y 
sus estudiantes pudieran aprovechar los beneficios de esta herra-
mienta comunicacional para su futuro profesional.

Hoy, con diecinueve años de trayectoria y tras una importante ac-
tualización tecnológica y en materia de contenidos, efectuada en los 
últimos dos años, la emisora se ha convertido en el nexo comuni-
cacional entre el IESE, el Ejército Argentino y la sociedad civil, con 
cobertura en toda la ciudad de Buenos Aires y gran parte del conur-
bano bonaerense.

Actualmente cuenta con una variada programación en la que con-
viven distintos ciclos producidos tanto por los equipos profesiona-
les de la radio como por personal dependiente del IESE. En ellos se 
busca reflejar y dar a conocer a toda la comunidad la pluralidad de 
voces y opiniones que existen en la institución.



211Conflictos políticos, poder y comunicación

Entre los programas que tiene hay magazines, periodísticos y de 
interés general; opinión y actualidad; ciclos temáticos vinculados 
a la institución, como el «Informativo Nuestro Ejército», «Cascos 
Azules», «Malvinas, su historia» y «Antártida, urbana». El contenido 
desarrollado en cada uno de ellos se caracteriza por ser ameno, di-
dáctico e informativo.

La misión de FM Soldados es acercar a la sociedad las distintas ac-
tividades que realizan las Fuerzas Armadas argentinas en nuestro 
país y en el mundo, en un marco ameno, dinámico, moderno y entre-
tenido como parte del conjunto de la información de actualidad que 
diariamente circula en los medios de comunicación.

Más allá de que este medio se encuentre en Internet, tiene un alcan-
ce de 60 kilómetros en la Ciudad Autónoma de Buenos Aires y en 
parte del Gran Buenos Aires.

•  Revista El Soldado Argentino

Un 15 de julio de 1921 salía de imprenta el primer número de una 
tradicional revista de temas militares del Ejército Argentino. En las 
páginas de El Soldado Argentino se dan cita los temas que convoca-
ban al quehacer diario del Ejército.

•  División Editorial

La División Editorial de la Fundación Soldados, creada en el año 
2008, reinició la publicación de libros con la edición e impresión de 
obras referidas al Bicentenario de la Revolución de Mayo. A lo largo 
de estos años, se ha consolidado con la edición y publicación de im-
portantes libros.



212 María Ana Leal

7. Planificación y estrategias comunicativas frente a la 
opinión pública nacional

Una vez determinado el escenario y las transformaciones políticas, 
sociales, económicas, tecnológicas y militares, vale la pena pregun-
tarse ¿qué podemos y/o debemos hacer y de qué modo para asegu-
rar y garantizar la defensa y seguridad de nuestros Estados desde el 
enfoque de la comunicación estratégica?

A continuación, se hará una breve presentación sobre las etapas bá-
sicas de la planificación estratégica general:

•  Análisis del escenario actual: contexto, probabilidades de 
evolución de los hechos, escenario real y probable a corto, mediano 
y largo plazo.
•  Actores: intereses, objetivos, recursos, libertad de acción, 
personalidad, etc.
•  Formulación de la estrategia.
•  Desarrollo de la estrategia.
•  Análisis de resultados.

8. Escenarios en tiempos de conflictos y en tiempos de paz

Como ya se viene haciendo referencia, la planificación de las opera-
ciones psicológicas es un aspecto clave en el desarrollo de cualquier 
conflicto porque permite lograr un supuesto consenso en torno a la 
ideología de un actor político determinado y no mediante la coer-
ción y, a su vez, es un elemento movilizador de la opinión pública. Se 
hará una distinción de dos dimensiones analíticas de dos escenarios 
que deben ser coherentes entre sí y en correlación directa con la 
planificación general de la política de defensa de cada Estado:

a. Planificación del uso de la información y de la comunicación en 
un conflicto
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Las Fuerzas Armadas argentinas deben tener la capacidad de adap-
tarse y operar de manera exitosa dentro del entorno de la informa-
ción y de la comunicación. Como ya se ha planteado, no es lo mismo 
la comunicación estratégica de aquella que no lo es. Veremos los 
rasgos diferenciadores de la comunicación en casos de conflictos. 
Esperanza Vázquez Bejarano (2010, p. 222-224) sostiene las siguien-
tes categorías11:

•  Gestores del conflicto. Cualquier Estado de un país moderno 
debería estar dotado de herramientas con las que poder enfrentar 
sus dificultades, solventar los problemas, defender la vida de 
sus ciudadanos y proteger los valores sobre los que asienta su 
convivencia. El Estado es el garante material de la seguridad de 
su población, uno de los pilares fundamentales y más sensibles de 
cualquier sistema democrático, puesto que sin seguridad no hay 
libertad y a medida que se pierde la primera, desaparece la segunda.
•  Recursos: relaciones diplomáticas, recursos militares, medios 
policiales, materiales, económicos, humanos, solo por mencionar 
algunos. De poco valen casi todos ellos –en el caso de los conflictos 
asimétricos– cuando enfrente se tiene a una organización, o 
grupo de instigadores, que se mueve al margen de las relaciones 
internacionales, con unos principios de actuación inexistentes 
en la mayor parte de las ocasiones, marcados por la ausencia de 
valores –en muchos, del respeto a los derechos humanos– y en los 
que el poder y la capacidad de decisión se encuentran concentrados, 
básicamente, en una sola persona. A su vez, en el escenario de 
conflictos simétricos, muchos de los países con supremacía 
militar y con intereses geoestratégicos deciden tomar decisiones 
unilaterales en cuanto a la intervención político-militar y económica 
en ciertos espacios y cuentan con el respaldo de organizaciones 
internacionales.

11. Esta académica analiza los conflictos asimétricos por lo que se le hará agregados 
vinculados a los conflictos entre Estados o grupos de ellos.
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•  Imprevisibilidad del escenario. A diferencia de otros anteriores, e 
incluso de las relaciones existentes en el ámbito político y militar 
previo a la caída del Muro de Berlín y la finalización de la llamada 
Guerra Fría, hoy en día los conflictos pueden surgir en cualquier 
lugar del mundo, en escenarios donde las vías de negociación y de 
posibles acuerdos entre las partes implicadas sean prácticamente 
nulas, inexistentes y, cuando no, hostiles.
•  La gestión de este tipo de situaciones recae en los gobiernos (en todos 
los casos), y si estos no encuentran interlocutores en su mismo nivel 
de responsabilidad y representación, la gestión sale de sus cauces 
naturales, así como de los medios y recursos que las autoridades 
tienen habilitados para tal fin, lo que provoca ya de partida una 
gestión comprometida y tortuosa de la crisis debido a que las 
numerosas herramientas que los Estados tienen a su disposición 
poco valen para enfrentar una situación así.
•  El problema se agudiza y magnifica sobremanera en el actual entorno 
de comunicación y medios porque la gestión debe hacerse desde 
el minuto «0» con la atención informativa volcada en la reacción 
y respuesta a un conflicto para cuya solución deben, en muchos 
momentos, improvisarse los cauces de acercamiento y negociación.
•  Información dispersa, cruzada, difícil de confirmar y, en multitud de 
ocasiones, inconexa. A la no validez de muchos de los medios con los 
que los Estados cuentan para enfrentar las situaciones de conflicto 
se añade que, al producirse en entornos asimétricos, quienes han 
de gestionarlo se encuentran con una amplia batería de medios a 
su disposición, pero sin el alimento principal para poder tomar las 
decisiones correctas: la falta de una información fluida, consistente 
y verificable por la otra parte.
•  En el establecimiento de cualquier proceso de comunicación, tanto 
el que va desde el más simple al más sofisticado, deben darse unos 
denominadores comunes, sin los cuales dicho proceso es inviable. 
Cuando estas premisas no se dan, el país afectado por el conflicto se 
ve nuevamente obligado a improvisar cauces que, de una manera u 
otra, lo acerquen al foco del conflicto y al de los poseedores del poder.
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•  Consecuencia de los escenarios planteados en los puntos 
anteriores: el control de la información durante la gestión del 
conflicto es inestable, variable y está sometido a la presión constante 
de un abrupto y repentino cambio de escenario.

Una vez tenidos en cuenta estos lineamientos habrá que analizar la 
naturaleza estratégica de los actores, sus características y los aspec-
tos más significativos de su planificación estratégica (analizado en 
al Capítulo I), sus posibles líneas de acción y el empleo de la comuni-
cación tanto fuera como dentro del teatro de operaciones.

b. Construcción de la imagen de las Fuerzas Armadas y de la agenda 
de defensa política, social y mediática.

Solo a través de encuestas y sondeos de opinión, los gobiernos de-
mocráticos pueden saber cuál es la imagen y percepción que tiene 
la opinión pública –nacional e internacional– de las políticas de 
defensa al igual que las instituciones de las Fuerzas Armadas. En lo 
referido a la actual imagen de las FFAA en nuestra sociedad, no hay 
muchos informes que visibilicen este escenario que determina –en 
alguna medida– la relación con la ciudadanía. En el marco del son-
deo de opinión llevado adelante durante el mes de agosto de 2018 
por parte de la Universidad San Andrés en todo el país, se llegó a la 
siguiente conclusión:

Los grupos que son percibidos con más poder son los 
jueces, los medios de comunicación, los bancos y los 
empresarios. Detrás de ellos el gobierno. Los sectores 
percibidos con menos poder son los científicos, las 
PYMES, las FFAA, la policía y los movimientos sociales.

¿Cuáles son los datos que avalan esta reflexión?
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Es propicio destacar en el primer cuadro:

•  Medios de comunicación: un 64% considera que tienen mucho 
poder, mientras que un 25% dijo que algo de poder.
•  Periodistas: un 41% dijo que poseen mucho poder y, en igual 
porcentaje, algo de poder.
•  Fuerzas Armadas: 17% mucho poder y un 36% algo de poder.

Un aspecto importante es la imagen que las Fuerzas Armadas tienen 
dentro de la sociedad civil, su relevancia y la legitimidad de sus ac-
ciones. Es necesario destacar su dependencia del marco legal vigen-
te y de su funcionamiento a partir de la formulación y desarrollo de 
políticas públicas dependiente del Gobierno nacional. Los datos no 
dejan de ser preocupantes ya que, para que sean creíbles y se con-
solide el vínculo FFAA / opinión pública, los resultados deberían ser 
los opuestos. Pero puede transformarse en una oportunidad de me-
jora a través de una correcta planificación del empleo de la comuni-
cación estratégica.

En lo referido a la construcción de una imagen de una organiza-
ción, Daniel Scheinsohn sostiene que las organizaciones llevan a 
cabo diversos actos, los cuales se constituyen en mensajes. En los 
receptores opera una síntesis de diversas percepciones, situaciones, 
influencias, experiencias y vivencias, que genera una imagen que 
determinará sus opiniones, decisiones y, en general, cualquier acto 
con respecto a esa organización. Según Scheinsohn, toda actitud de-
pende de:

•  Un componente cognoscitivo.
•  Un componente afectivo.
•  Un componente de conductas y acción.

Las imágenes individuales se reúnen en una imagen 
generalizada y compartida a la que llamamos imagen 
pública. La imagen organizacional es el resultado 
neto de la interacción de todas las experiencias, 
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creencias, conocimientos, sentimientos e impresiones 
que la gente tiene con relación a una organización 
(Scheinsohn, 2011, p. 85).

Wilcox propone el modelo IACE en la construcción de una imagen 
institucional positiva. La actividad de comunicación y de relaciones 
públicas se compone de cuatro elementos clave (Wilcox, 2012, p. 46): 

•  Investigación: ¿cuál es el problema o la situación? 
•  Acción (planificación de un programa): ¿qué se va a hacer al respecto?
•  Comunicación (ejecución).
•  Evaluación: ¿se logró llegar al público? ¿Cuál fue el efecto?

Aquí, la función intrínseca de la comunicación puede definirse 
como:

El conjunto de actividades efectuadas por cualquier 
organización para la creación y mantenimiento 
de buenas relaciones entre los miembros de una 
organización […] a fin de proyectar ante ellos una 
imagen favorable de la organización que contribuya al 
alcance de los objetivos de esta (Ríos, 1984, p. 13).

En lo específicamente vinculado a la defensa nacional, va de la mano 
directamente con la comunicación de las políticas públicas a la ciu-
dadanía, la gestión de trasparencia del accionar de los organismos 
vinculados a ellos, la construcción de la imagen de este ámbito po-
lítico en la opinión pública nacional e internacional, el accionar del 
personal en determinadas situaciones, entre otros.

En lo estrictamente comunicacional, la gestión estratégica debería 
aplicarse a los organismos vinculados a la defensa que trabajan con 
diversos intangibles: identidad, marco estratégico y filosofía, cultu-
ra e imagen y reputación. Como queda manifestado hasta aquí, el 
mismo Estado debe asegurarse de diseñar una estrategia de comu-
nicación de sus Fuerzas Armadas y otros organismos de seguridad 
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donde se muestre sus funciones, relevancia y marco de acción que 
asegure una imagen positiva y una consolidación de sus vínculos 
con la sociedad civil y con sus públicos estratégicos.

A su vez, es indispensable destacar la necesidad de crear y/o forta-
lecer una cultura de defensa en la ciudadanía y, como parte de ella, 
partir de la generación de una agenda política, social y mediática 
acorde a los intereses nacionales para fortalecer las instituciones 
democráticas vinculadas a ellas (y a la gestión de la política nacional 
en general) con sus públicos frente a las problemáticas que surjan u 
operaciones psicológicas difundidas por Internet o cualquier otro 
medio opuestas al proyecto de defensa nacional.

8.1. Segmentación de públicos y estrategias focalizadas

Desde una mirada estratégica es necesaria la segmentación de los 
distintos públicos con los que se vincula la organización a fin de po-
der focalizarse en estrategias acorde a cada segmento. Muchos de 
los miembros de cada grupo son cambiantes en cuanto a las opinio-
nes, percepciones y actitudes, por lo que el mapa de los públicos es 
dinámico y cambiante acorde a las características del contexto y a 
sus propios intereses. Para ello es necesario un amplio conocimien-
to de ellos a fin de lograr los propósitos buscados. Existen numero-
sas técnicas para su análisis.

Este conocimiento no solo permite hacer una detección temprana 
de nuevos focos de conflictos sino diseñar campañas de comunica-
ción tendientes a contrarrestar las operaciones psicológicas y, a su 
vez, crear una imagen positiva de las organizaciones que forman 
parte de la seguridad y la defensa.

Los públicos son segmentos que incluyen a aquellas personas que 
tienen características semejantes y presentan intereses comunes. 
La organización tendría que dirigirse a cada uno de modo particu-
lar, con un mensaje acorde con sus necesidades, objetivos, senti-
mientos, costumbres y con unos objetivos diferenciados específicos 
y representativos. Es recomendable hacer una segmentación de los 
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públicos con la finalidad de aumentar la efectividad y generar ma-
yor impacto de los mensajes a fin de generar mayor concentración 
de esfuerzos y menor desperdicio de recursos. A su vez, evaluar las 
posibilidades y probabilidades previas y posteriores a la recepción 
efectiva del mensaje y a las repercusiones esperadas.

La susceptibilidad de un segmento de público respeto a una táctica 
en particular es otro aspecto a tener en cuenta. Cano (2017) sostiene 
que hace referencia al grado en que un grupo puede ser persuadido 
a través de líneas específicas de acción. En la evaluación hay que in-
cluir la identificación de posibles obstáculos y resistencias internas 
a fin de buscar un plan de acción que tienda a contrarrestarlas.

Asimismo, hay que considerar cuatro tipos de audiencias posibles 
(Cano, 2017, p. 97-98):

•  Inmediata: única a la que va destinado el mensaje (público objetivo).
•  Intermedia: grupo al que se espera llegar con el mensaje con la 
expectativa de que genere reacciones a los grupos con los que se vincula.
•  No previsto.
•  Final: a quienes se espera afectar a través del mensaje, o de quienes 
se espera una respuesta determinada.

8.2. Metodología de aplicación: planificación del empleo de la comuni-
cación dentro de la planificación estratégica

Wilcox sostiene que debe considerarse la situación, analizar qué 
se puede hacer, conceptualizar de forma creativa las estrategias y 
tácticas apropiadas y determinar cómo medir los resultados (totales 
o parciales). La planificación también conlleva a la coordinación de 
múltiples métodos –como medios de comunicación social, comuni-
cados de prensa, eventos especiales, rueda de prensa, entrevistas, 
discursos, entre otros– para alcanzar objetivos previamente fijados. 
La planificación sistemática y estratégica evita la comunicación in-
coherente e ineficaz. Tener un anteproyecto de lo que se debe hacer 
y cómo llevarlo a cabo hace que los programas sean más efectivos 
(Wilcox, 2011, p. 152).
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Como ya se hizo referencia en otras oportunidades, la comunica-
ción es una herramienta estratégica que emplean no solo los comu-
nicadores sociales sino además los relacionistas públicos para llegar 
a los actores estratégicos o a públicos objetivo involucrados indirec-
ta y/o directamente. Hay que destacar que el diseño de un antepro-
yecto y de sus lineamientos generales, el planteo de un método y el 
empleo de los recursos son más efectivos si se tiene una visión más 
clara del rumbo que se quiere tomar.

Hay diferentes modelos de planificación del empleo de los medios 
de comunicación; el más empleado dentro del mundo de las relacio-
nes públicas es el de la planificación por objetivos que es común-
mente utilizado por las organizaciones. Esta situación trasladada al 
contexto nacional se compondría de los siguientes elementos: 

•  Objetivos buscados en materia de defensa y seguridad: cómo 
contribuye la comunicación a alcanzarlos.
•  Definición y caracterización de los públicos objetivos: a quién 
se dirigirá el mensaje, qué se pretende lograr en cada uno de ellos, 
cómo es cada público y cuál es la mejor manera de llegar a cada uno 
de ellos.
•  Públicos objetivos: cuál es la información que necesita saber cada 
actor estratégico y cómo se debe personalizar cada tipo de mensaje 
acorde a los intereses propios.
•  Estrategia de comunicación: qué factores del contexto influyen 
positiva o negativamente en los mensajes y en los actores 
estratégicos; estos actores ¿tienen una actitud positiva o negativa 
frente a los mensajes?; qué otros acontecimientos refuerzan o 
invalidan nuestros mensajes. La estrategia es integral en coherencia 
a la estrategia general de la política pública.
•  Canales de comunicación (tácticas): aquí hay que definir cuáles 
son los mejores canales (individuales y/o complementarios) para 
alcanzar los objetivos y reforzarlo con cada público objetivo.
•  Objetivos de los canales de comunicación: qué se quiere lograr 
con cada canal y con cada actor estratégico.
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•  Fuentes y preguntas: qué fuentes de información (primarias y 
secundarias) se necesitan para respaldar los mensajes que se difunden 
para generar credibilidad y alcanzar los objetivos propuestos.
•  Esencia del mensaje o mensajes claves: cuál es el impacto esperado 
sobre los actores estratégicos, qué se busca con él y cuáles son los 
valores o palabras claves que se intentan trasmitir.

Una vez seleccionada la estrategia a seguir por cada tipo de público 
con el que se vincula la organización, se deberá pasar a la ejecución 
de la estrategia y de las tácticas acordes.

Los distintos públicos deben integrarse y considerarse en el diseño 
y ejecución de la estrategia, participar en ella, aportar inquietudes, 
expectativas, deseos y necesidades, todo lo cual debe medirse para, 
con base en ello, decidir medidas estratégicas a mediano y largo pla-
zo. Es necesario definir tiempos, objetivos e indicadores.

Estas conclusiones destacan aspectos a considerar: es necesaria la 
planificación estratégica de la comunicación, hay que seguir una se-
rie de pasos sistematizados que permitan ejecutar la planificación, 
medir resultados obtenidos acorde a los objetivos planteados pre-
viamente que ya se ha referido en la primera parte de este análisis 
académico.

Hoy debemos comprender que, en una sociedad dinámica, interco-
nectada y compleja, las organizaciones tienen que entender y res-
ponder con rapidez a los valores, las expectativas y las demandas 
de sus públicos mucho más activos, con una fuerte carga personal 
y colectiva y con medios de comunicación cada vez más intrusivos. 
Debe contarse con un sistema de respuestas más reactivas, autóno-
mas, sistematizadas y proactivas.

Las comunicaciones son la función característica de dirección que 
ayuda a establecer y mantener unas líneas de mutua comunicación 
y aceptación y cooperación entre una organización y sus públicos; 
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implica la gestión de problemas o conflictos; ayuda a la dirección po-
lítica a estar informada de la opinión pública y a ser sensible a ella; 
define y enfatiza la responsabilidad de la dirección política para servir 
al interés público; ayuda a estar al corriente del cambio y a utilizarlo 
de manera eficaz, sirviendo de sistema precoz de aviso para facilitar 
la anticipación a tendencias, y utiliza la investigación, el rigor y las 
técnicas de la comunicación ética como herramientas principales 
(Rex Harlow, 1976, p. 36). De este modo, puede decirse que son un de-
liberado, planeado y sostenido esfuerzo para establecer y mantener 
un mutuo entendimiento entre una organización y sus públicos. Los 
profesionales vinculados a la comunicación dentro de la defensa na-
cional deben empelar todos los medios a su alcance para lograr los ob-
jetivos estratégicos; es necesario hacer un correcto uso de la selección 
y empleo de los medios de comunicación disponibles por los cuales 
fruirán las comunicaciones a los públicos objetivos.

8.3. Evaluación y mejora constante

Para alcanzar los objetivos estratégicos de la planificación debe di-
señarse un sistema de medición a fin de poder realizar una mejora 
constante acorde a cómo vaya generándose la reacción de los pú-
blicos y el desarrollo de los acontecimientos. Las acciones para la 
mejora comprenden (Senlle, 2001, p. 31):

•  Análisis y evaluación para identificar los puntos a mejorar.
•  Establecer objetivos medibles y alcanzables de mejora.
•  Posibles soluciones para lograr los objetivos.
•  Evaluación de dichas soluciones y su selección.
•  Implementación de la solución seleccionada.

Para la mejora continua deben emplearse técnicas como la reso-
lución de problemas, toma de decisiones, herramientas de control 
de autodiagnóstico o estadísticas, cuadro de mando integral, entre 
otros, lo que se traduce en competencias que deben adquirirse me-
diante la formación.



Reflexiones finales 

En la actualidad –y con vistas a un corto, mediano y largo plazo– 
las FFAA de cualquier país son instituciones estratégicas que deben 
garantizar la integridad territorial y de los ciudadanos, la soberanía 
y los intereses nacionales frente a cualquier tipo de amenaza real 
o probable; solo por mencionar aspectos trascendentales para un 
país. A ello debe sumársele que, en la construcción del orden mun-
dial, las actuales potencias militares ya han implementado dentro 
de la formación y políticas la maniobra de la comunicación como un 
activo intangible clave en el entorno de las TIC o bien de la llamada 
Sociedad de la Información y del Conocimiento.

De allí surge la necesidad de analizar y proponer un sistema de análi-
sis de información y comunicación para la formulación y desarrollo de 
estrategias en el ámbito de la defensa nacional argentina. Dicho pro-
pósito presenta dos dimensiones: por un lado, la construcción de una 
imagen de las instituciones de las fuerzas armadas que surge a partir 
de la construcción de un vínculo con la opinión pública y, por otro lado, 
el empleo de la comunicación como parte de un conflicto (real o poten-
cial) donde intervienen actores estatales y no estatales y emplean un 
lenguaje específico para influir sobre el resto de los actores.

Tácticas o acciones, por ejemplo, como lo es la creación e instalación 
de una agenda setting y una building –donde los actores políticos, so-
ciales y mediáticos generan un mayor conocimiento sobre temas 
vinculados a los intereses nacionales, la defensa y la seguridad tanto 
en contextos de crisis como de paz–, son cuestiones que no deben 
dejarse de lado desde la mirada y el interés de las planificaciones y 
políticas para la defensa nacional. Por otro lado, las transformacio-
nes generadas por la globalización y los avances tecnológicos hacen 
que las organizaciones vinculadas a la defensa deban adaptar sus 
dogmas, estructuras, estrategias, operaciones y tácticas a los proce-
sos de cambio de tal modo que puedan crear, sostener y consolidar 
un vínculo con los públicos estratégicos con los que se vincula.
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Asimismo, la existencia de otros actores estratégicos con intereses 
contrapuestos a los buscados por las políticas de defensa genera 
otros mecanismos del empleo de la comunicación (sobreinforma-
ción, manipulación, silencio informativo, informaciones falsas, etc.), 
por lo que es necesario desarrollar una construcción de un sistema 
de saberes teórico-prácticos que permita el correcto tratamiento de 
la información y de la comunicación. En lo ya expuesto quedan cla-
ramente definidos los objetivos que persigue la política de defensa 
nacional y los actores que pueden generar algún tipo de conflicto 
pueden ser de naturaleza estatal o híbridos.

En cualquier escenario actual y futuro debe preverse que los blancos 
de ataque de los aspectos vulnerables de un Estado –incluida la so-
ciedad civil– son motivo de preocupación y de la puesta en marcha 
de una estrategia de acción para defender el sistema democrático de 
nuestro país y la calidad de vida de sus ciudadanos.
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