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1. Introduccidn

Hoy en dia, transcurridos 70 afnos desde la Segunda Guerra Mundial, todavia nos fijamos en

los modelos de propaganda que fueron utilizados durante esta contienda. La propaganda

alcanzé su punto algido en esta época. Ambos bandos se servian de este instrumento, o bien
para infundir animos a la poblacién y a las tropas, o bien para difundir los logros conseguidos

en el campo de batalla o para minar la moral del oponente. Aqui es donde entra en juego ese

dicho de: en el amor y en la guerra todo vale. En cualquier caso, fue un elemento

indispensable en el devenir de este conflicto.

La experiencia vivida en la Primera Guerra Mundial, sirve para que las grandes potencias

comiencen a investigar acerca de la propaganda y puedan configurar su propio modelo.

Aparecen asi tres modelos: el occidental, el soviético y el de las dictaduras fascistas.

(Pizarroso, 1990). Todos ellos tienen algo en comun: la utilizacion de la radio. Por ejemplo,

como novedad, podemos incluir el empleo de la radio para llegar a las audiencias del bando

enemigo. Nunca antes se habia utilizado una técnica asi. Aunque la radio si que habia sido
empleada ya durante un conflicto, la guerra civil espafola. Con la llegada de la Segunda
Guerra Mundial, la radio se convierte en un arma mas al servicio de la politica y el poder.
Llegd a ser uno de los medios de informacidén mas potente, y consiguié que la audiencia le
diera mas credibilidad que a ningun otro. Para ello, se encargaba de dar cobertura a todos los
acontecimientos de la guerra y de satisfacer las demandas de los oyentes. Todos los paises de

la gran contienda llegaron a la conclusién de que debia explotar este medio a cualquier precio.

Y se dedicaron a crear su propia propaganda. ( Faus, 1995)



2. Objetivos e hipdtesis

2.1 Objetivos

1. Establecer una comparativa entre los discursos del régimen nazi y los del régimen

franquista.
2. Efectos del discurso de Hitler y el de Franco en personas ajenas a la Segunda Guerra

Mundial. Se trata de mostrar cuales son las impresiones que provocan estos discursos en

personas que no solo son ajenas a la época en la que se pronunciaron, sino que ademas
solo han recibido informacion de los protagonistas a través los libros, documentales,

historias de familiares, etcétera.

2.2 Hipotesis

El discurso de Hitler es mas efectivo desde el punto de vista comunicacional que el de
Franco. No solo a nivel discursivo sino también en el ambito de la comunicacion no verbal:
los gestos, la postura, la actitud, etcétera. La verificacion de esta hipotesis la llevaremos a
cabo a través del experimento que vamos a realizar. Utilizando la maquina Sociograph
obtendremos unos resultados sobre los niveles de atencidén y emocidn que provocan los dos
discursos. Por medio de la interpretacion de dichos resultados, demostraremos que el discurso
de Hitler causa un mayor impacto en el publico elegido.Las graficas que obtendremos nos
aportaran unos datos precisos acerca de lo que los participantes han percibido tras la escucha

y visualizacion de los dos fragmentos de video.



3. Metodologia

3.1 Sociograph

Para la realizacion del experimento se ha utilizado la maquina Sociograph. Se trata de una

tecnologia innovadora para la Medida de los Procesos Grupales de Atencién y Emocion

aplicada al Neuromarketing.

Habria que explicar qué es el neuromarketing y para qué se utiliza. Segun el apartado de
definiciones del diario ABC, en su version digital,“El neuromarketing es un campo que surge
de la aplicacidn de las nociones basicas de las neurociencias en el campo del marketing para
de este modo, lograr informacion y conclusiones determinantes en lo que respecta a cémo los

potenciales consumidores toman sus decisiones de consumo”. (Definicién ABC, 2015)

Para concretar mas, segun el autor Néstor Braidot (2011: 16) define el neuromarketing como
“una disciplina de avanzada, que investiga y estudia los procesos cerebrales que explica la
conducta y la toma de decisiones de las personas en los campos de accidon del marketing

tradicional: inteligencia de mercado, diseio de productos y servicios, comunicaciones,

precios, branding, posicionamiento, targeting, canales y ventas.

Esta maquina es capaz de medir la atencion y emocidn de hasta 128 sujetos al mismo tiempo.

Para ello, a cada sujeto se le colocan unos sensores individuales en la mano, concretamente en

los dedos. Todas las personas que participan forman el Grupo de Estudio de la Actividad

Electrodérmica (EDA). (Sociograph, 2015)



3.1.1 Las caracteristicas principales de Sociograph

- Es una nueva metodologia de trabajo que registra la actividad electrodérmica del grupo
(EDAQ).

= Es un buen procedimiento para la medicién de la actividad electrodérmica grupal.

- Permite un analisis cuantitativo y objetivo de la actividad del grupo, en sus

manifestaciones de atencion grupal y reacciones emocionales.

- Posibilita el acercamiento a fendmenos no observables hasta el momento o dificilmente

cuantificables.

- Se obtiene la informacion en tiempo real lo que permite el control inmediato del

funcionamiento del grupo.

- Permite investigar empiricamente situaciones de “interaccién grupal” y sus aplicaciones

desde interacciones interpersonales puntuales a interacciones intra e intergrupales, y sus

procesos subyacentes.

- Se puede enmarcar dentro de las “Neurociencias Sociales”, como marcador somatico para

explicar la conducta social desde un marco interdisciplinar

- Permite el registro psicofisiologico y digitalizado en tiempo real, producido por la

interaccion entre los miembros de un grupo.

(Sociograph, 2015)

3.1.2 Campos de interés para el experimento

AUDIOVISUALESEste es uno de los sectores donde el neuromarketing es una herramienta
muy util. Ser capaz de medir el nivel de atencidén y emocion que genera un producto a los
espectadores supone una gran ventaja competitiva. En este caso el producto es un discurso

politico.



Sociograph es capaz de medir entre otras cosas:

e Qué escenas son las que generan mayor impacto.
e Qué personajes impactan mas en el publico

e Qué musica aumenta el impacto audiovisual.

(Recuperado de http://www.sociograph.es/aplicaciones/)

POLITICA
Obtiene la informacién de los niveles de atencidn y emocion en tiempo real, por lo que esla

tecnologia idénea para analizar un discurso o una ponencia en directo, o cualquier acto

comunicacional que se realice ante un grupo de personas. (Sociograph, 2015)

Estos dos ultimos campos son los que nos van a ser utiles en este experimento. Las variables

que vamos a medir son los niveles de emocién y atencion de los discursos, los gestos, la

postura, los cambios en el tono de voz, la cultura del oyente y la imagen

3.2 Pasos que vamos a sequir para realizar el experimento

3.2.1 seleccion de publico objetivo

Segun los objetivos fijados, se trata de seleccionar a un grupo de estudio que este

comprendido por personas que hayan sido ajenas a la Segunda Guerra Mundial, y a los

regimenes nazi y franquista. Esto deja un campo muy abierto, pero nos vamos a centrar en

concreto en universitarios y trabajadores con una franja de edad entre los 20 a los 30. Lo ideal
es que el grupo este formado por al menos 10 personas. La nacionalidad de las personas que

integran el experimento no es determinante, aunque hemos procurado incluir personas
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hispanoparlantes y germanoparlantes. Se trata de demostrar que muchas veces es mas
importante el lenguaje verbal, que una lengua comun a la hora de comunicar. Y que el
impacto y la atencion que genera un discurso bien armado en el ambito del lenguaje verbal
seranmayores que si no cuenta con este recurso. Todos los integrantes del experimento tienen

en comun que hablan castellano.

3.2.2 Seleccion de los audios

Este paso es muy importante, ya que la eleccién de un discurso u otro, determinara los

resultados que obtengamos.

El primer discurso sera: "El triunfo de la voluntad de Hitler" (0:41- 2:45). Es uno de los

discursos mas destacados del canciller aleman en él podemos observar todo el despliegue de

la oratoria de Hitler. (https://m.youtube.com/watch?v=29{iDOgETNNO)

El segundo discurso sera: "El discurso de la victoria tras la guerra civil” por Francisco
Franco. El dictador no acostumbraba a presentarse ante los bafios de masas tanto como lo

hacia Hitler. En este fragmento vemos a un Franco de mediana edad, después de la Guerra

Civil. (https://m.youtube.com/watch?v=c8cJIf3iO6c)
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3.2.3 Preparacion del procedimiento

Vamos a medir el impacto que tienen dos discursos pronunciados en otro contexto temporal,

sobre personas ajenas a dicho contexto.

Planteamiento del experimento

Hemos llevado a cabo un experimento realizado con la ayuda de una maquina llamada

Sociograph. Funciona mediante sensores individuales conectados a la mano de cada sujeto y

recoge datos de resistencia eléctrica de la piel, por lo que la escala se representa en kilohmios

por unidad. El conjunto de esos sujetos forman lo que se denomina Grupo de Estudio de la

Actividad Electrodérmica. Y puede llegar a medir a la vez a un grupo de hasta 128 personas.

Gracias a Sociograph podemos obtener informacion de los niveles de atencion y emocion a

tiempo real. Esto va a permitir entre otras funciones, la de analizar un discurso. En ésta nos

vamos a centrar. Muchas veces, ni siquiera nosotros mismos somos conscientes de los

estimulos que mas nos impactan. Hay veces incluso que aseguramos que un fragmento de un
discurso o una imagen, o cualquier estimulo exterior nos ha impactado mas que otro, sin
embargo, esto puede no ser cierto.  Los datos que obtenemos a traves de esta maquina nos

desvelan que en realidad estamos mintiendo y el estimulo nos ha afectado mas de lo que

afirmamos. Hay ocasiones en las que somos conscientes de lo que ha supuesto para nosotros
ese elemento exterior y no queremos reconocer la influencia que ha tenido en nosotros. Otras

veces, ni siquiera nos damos cuenta de lo que realmente estamos percibiendo.
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En este caso, lo que tratamos de averiguar es informacidn acerca de los niveles de emocion y
atencion que provocan un discurso de Hitler y otro de Franco en un grupo de personas que
son ajenas a los respectivos regimenes. Consiste en realizar una comparativa entre la radio en

el régimen nazi y la radio régimen franquista a través de un fragmento audiovisual de los

protagonistas y portavoces de ambos gobiernos. En estos documentos audiovisuales se

muestra a ambos lideres dando un discurso dirigido a la poblacion. Queremos realizar

ademas, una comparativa entre los recursos comunicativos de ambos personajes y la

influencia que dichos recursos tienen en el receptor. Tendremos en cuenta los gestos, la

postura de cada uno, la imagen y el publico al que se dirige. Los discursos seleccionados han
tenido relevancia en la carrera politica de los dos personajes.

Tenemos en cuenta el contexto histérico en el que fueron pronunciados y lo comparamos con
el actual. También el grado de alfabetizacion del publico al que se dirige en aquel momento y
el del publico seleccionado para la prueba. Sin olvidar factores externos que rodeaban a esos
receptores y con los que cuentan ahora nuestro grupo (es decir, fuentes de informacién a las

que podian acceder). Plateamos la importancia del cddigo (lengua) en el que esta

configurado el discurso y la importancia del lenguaje no verbal. Hay que tener en cuenta que

alguno de los integrantes del grupo tiene diferentes nacionalidades, por lo que pueden percibir

los estimulos de diferente manera dado a su diferente educacion y a la preconcepcion que

tengan de la informacion que estan recibiendo. Por lo tanto son muchos los factores que

vamos a tener en cuenta.

Con este experimento tratamos de mostrar una novedosa forma de medir el impacto de un

discurso en una poblacién, ahora que estamos tan sobreexpuestos a divulgaciones publicas.

Poder desvelar lo que verdaderamente nos provocan los discursos de los politicos es un arma

gue puede llegar a ser muy poderosa. Aunque ya en la Segunda Guerra Mundial existieron
12



grandes oradores y comunicadores que sabian como cautivar al publico, no existia ninguna
herramienta que pudiera precisar de forma cuantitativa y cualitativa, cual era el impacto
exacto. Sociograph supone por lo tanto, un gran avance para la politica, y una alternativa a las

encuestas, que en este caso se presentarian como un soporte adicional a este analisis.

A continuacién tenemos un ejemplo de una grafica, que muestra los resultados de un

experimento realizado con Sociograph:

Grafica que muestra los niveles de E.D.L y E.D.R (1)

100

80 EADIL-
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®\
i
Qe 1]
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E.D.R.
(Sociograph, 2015)

En la imagen se pueden distinguir dos lineas en cada registro: la linea roja (en la parte
superior) determina los niveles de atencion a lo largo del estudio y la azul (en la parte

inferior), que refleja los impactos emocionales en cada momento concreto. También debemos

puntualizar que cada una de las desviaciones hacia abajo corresponde a los marcadores que

indican el fin de un estimulo y el comienzo de otro. (Sociograph, 2015)
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Después hemos realizado unas encuestas para poder valorar los resultados del experimento.

Se tratan de unas encuestas muy breves y sirven para realizar una comparativa entre lo que

obtenemos del experimento y lo que piensa la gente que ha visto. Es decir, saber si los

resultados del experimento y los de las encuestas son coincidentes. No seran el factor mas

determinante a la hora de elaborar las conclusiones pero si ayudaran.

Las encuestas cuentan con seis preguntas, algunas cuantitativas y otras que requieren la

opinién de los participantes. Los integrantes del grupo realizaran las encuestas tras la

visualizacion del audiovisual. Las encuestas no seran andnimas, sino que tendran que llevar

el nombre de la persona que la haya efectuado.

14



4. Marco tedrico

4.1 La radio en el régimen nazi

4.1.1 La radio en Alemania antes del régimen nazi

Segun los estudios de Angel Faus Belau (1995), uno de los paises que mejor supo utilizar la
radio y encaminar la propaganda de manera efectiva, fue Alemania. Este medio se constituyd

como un verdadero instrumento de poder desde el primer momento y hasta el afio 1948.

A pesar de todas las atrocidades que nos evoca el régimen nazi, “la inversion de éste en las
ciencias y las artes alemanas supuso el mayor empuje en innovacién y desarrollo en la
historia del pais”(Castell, 2011). Un ejemplo de estas innovaciones es la presentacién. En
1935, del primer magnetofono de cinta K-1, obra de un ingeniero alemano-austriaco. La

mejora de este aparato, unida a la difusion de las emisoras de radio, supuso un gran empuje

para la propaganda nazi.(Castell, 2011).

“La radio desempefio un papel fundamental durante la segunda guerra mundial, al punto que
las batallas entre ejércitos tuvieron su correlato en los combates librados en el espectro

electromagnético entre las principales potencias en conflicto”. (Tromben, 2011 en Revista Isla

Flotante)

En Alemania, la concesién de la primera licencia de emision se produjo en 1923. La
programacioén de la radio alemana era eminentemente cultural. La informacidén no podia ser

transmitida a través de la radio (segun la constitucion de Weimar). A pesar de todo, se
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autorizd la creacion de una agencia de noticias para radio, llamada Dradag (abreviatura de

"drathloser dienst A. G.). Estaba financiada en su mayor parte por el Estado y en menor

proporcion por empresas privadas. Por lo que el gobierno se aseguraba el control de los

contenidos. La radio alemana era considerada como un mero entretenimiento al servicio del

publico.Algunos de los contenidos eran: musica clasica, obras teatrales, espacios que trataban
sobre distintas materias a través de expertos, etc. Estas ultimas se convertirian en coloquios

radiofonicos que son las actuales tertulias. (Faus, 1995)

En 1932, y bajo el mandato de VVon Papen, se promulgd una nueva ley que ataria mas fuerte

la soga que oprimia a la radio. La Ley de Reforma Radiofénica. La radio quedaba totalmente

supeditada a los designios del Gobierno, aunque en un principio solo se exigiera una hora de

emision en favor del mismo.

El dominio de los nazis sobre la radio, se efectué de manera paulatina. Si bien la llegada de
Hitler fue un acontecimiento importante, ya en 1930, el Partido se encargd de crear una
"organizacion de radio", para inmiscuirse tanto en emisoras, como en las sociedades de

radiodifusion e incluso en las de radioaficionados y radioyentes. Pero sin duda el momento

culminante para alcanzar el dominio total sobre la radio, fue la llegada de Goebbels en 1932.
(Faus, 1995)

Enseguida, Goebbels puso en marcha el Ministerio de Propaganda, del que asumié la cabeza
de mando. Lo primero que hizo es aprovechar esa hora de la que disponia en cada emisora y
difundir "La hora de la nacién", que se constituye como el primer producto propagandistico

del 11l Reich. Su segundo movimiento fue asumir el control econémico y politico total de la
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radiodifusion. En el ano 1933, todas las emisoras dependian ya del Ministerio de Propaganda.

(Angel Faus Belau, 1995)

4.1.2 Goebbels y la fabricacion de aparatos receptores

La razon de que este sistema funcionara tan bien, no se debe solo a la buena gestiéon de

Goebbels, sino a la existencia de un elevado numero de aparatos receptores. Alemania se dio

cuenta de que la radio era un instrumento demasiado poderoso como para desaprovecharlo,

asi que potencid la fabricacién de un modelo de receptor que fuera asequible para todos los
hogares. Este aparato tomé el nombre de VE301 ("Volks Empfanger), o radio del pueblo. La
numeracion hacia referencia al dia exacto en que Hitler alcanz6 el poder, el 30 de enero de
1933. Incluso el disefio ensalzaba los simbolos del régimen: en la parte frontal aparecian un

aguila y una esvastica. De esta manera Goebbels consiguié que la voz de Hitler llegara a

todas las casas de Alemania y con ella, su mensaje.

Mas tarde llegaria un modelo todavia mas barato, la DKE38. Su valor de mercado, seria la
mitad que el de su predecesora, asi nadie tendria excusa de no tener radio en casa. Fue
apodada por la poblacién, como "el hocico de Goebbels". Estos aparatos tenian una serie de

deficiencias técnicas y a través de ellos solo se podian escuchar las emisoras del régimen.

Muchas personas aprovechaban la noche para escuchar radios de otros lugares de Europa. En

el dial de ambos aparatos solo aparecian las emisoras locales. Y en el momento de la venta,

todo ellos venian acompafados de una indicacion: " Piense en esto, escuchar emisoras

extranjeras es un crimen contra la seguridad nacional y contra nuestro pueblo. Es una orden

del Fuhrer, y su no cumplimiento sera castigado con prision y trabajos forzados". Las

empresas alemanas también se pusieron al servicio del I1l Reich, para la fabricacion a gran
17



escala de los dos modelos. Se les daba prioridad frente a otros productos que pudieran poseer.

Goebbels crea propaganda especifica para publicitar estos dos nuevos aparatos de radio. Para
que toda Alemania tenga conciencia de su existencia. En el afo 1936 ya hay en Alemania

mas de 8.000.000 de receptores, lo que implica una audiencia potencial de casi 25 millones de

personas. (Pizarroso, 1990: 341)

4.1.3 La reestructuracion de la programacidén alemana

Una vez resuelto el medio a través del cual difundir el mensaje, quedaba pendiente la
reestructuracion de los contenidos. La programacion radiofénica alemana se va acomodando
con el tiempo a las predisposiciones del régimen nazi. El bajo coste de la radio y la
inmediatez con la que hacia llegar el mensaje a los hogares, la convertia en el arma perfecta
para adoctrinar a la poblacion alemana. Todos los discursos de Hitler eran radiados y
seguidos escrupulosamente por la audiencia, asi como los de los altos cargos del Partido. En
el afo 1935, las sociedades de radioaficionados y radioescuchas, fueron disueltas. Incluso la
musica era especialmente seleccionada. En 1936, se prohibié la emisidn de publicidad. Poco
a poco las melodias alemanas fueron apartando a otros estilos musicales como el Jazz, o las
composiciones de origen judio. Aparecian programas destinados a publicos especificos,
obreros, amas de casa. Se emiten programas también al exterior, con el fin de recuperar
territorios perdidos, como ocurrié con Saar. Se radiaban emisiones dirigidas exclusivamente a

este territorio, hasta que finalmente consiguieron su objetivo. Algo parecido ocurrié con
Checoslovaquia, Polonia y Austria. Es en 1938, cuando se inauguran los servicios
radiofénicos de onda corta para el extranjero. Numerosas emisoras nacionales y de toda
Europa, se concentran con un unico objetivo, escuchar el discurso de Hitler con respecto a la
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resolucion tomada acerca de los Sudetes. Los primeros esfuerzos propagandisticos al

extranjero estuvieron dirigidos a Inglaterra y después a Francia. En 1939, queda prohibida la

escucha de cualquier emisora del extranjero. Desde el Ministerio, se vela por el cumplimiento

de esta prohibicidn, a cualquier precio. Los ya citados aparatos receptores, creados por el

Tercer Reich, fueron de gran ayuda en el control sobre lo que escuchaban los alemanes y lo

que no.

El raudal de propaganda con el que era bombardeado el pueblo aleman era cada vez mayor,
mas homogéneo y masificado. Incluso, en 1940, llegdb a emitirse un programa, que era
comun a toda Alemania, mas alla de la ya mencionada "hora de la nacion". Hasta aquel
momento, cada emisora local, disponia de cierta libertad en la configuracion de su
programacién. A partir de ahi, se redujo su horario de emision a cuatro horas matinales (08-
12h), el resto del tiempo, se retransmitia el programa comun o Rundfunk-Einheitsprogramm.
Aunque los planes de Goebbels, eran mucho mas ambiciosos. Conforme el nazismo se iba
extendiendo por Europa, el Ministerio de Propaganda iba ejerciendo su dominio en cada pais
conquistado. Los objetivos marcados, la difusion de las ideas nacional-socialistas y
propaganda especifica para cada pais. Ademas, la transmisidn de servicios al extranjero, se
facilitaba cuanto mas cerca del destino se estuviera, de ahi la importancia de conquistar
nuevos territorios. Tal era el alcance y la magnitud de la propagacion de las emisoras
alemanas, que en 1943, poseia 107 de onda larga y media, y 23 de onda corta, a través de las
cuales se transmitian programas en 53 idiomas diferentes. En este afio, la Alemania nazi, se

encuentra en pleno apogeo. EI numero de receptores asciende a mas de 16.000.000, y la

audiencia potencial, alcanza casi el cien por cien. (Faus, 1995: 47-49)
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4.1.4 Mensajes emitidos vy sus caracteristicas sequn Goebbels

Los mensajes emitidos tendian a ser bastante poco precisos y a menudo se dedicaban
unicamente a ensalzar los logros del régimen y de la figura de Hitler. La poblacién solo tenia
acceso a la voz oficial, por lo que la informacidn recibida era siempre uniforme. El acceso a

otras fuentes se hacia practicamente imposible.

Otras técnicas que Goebbels puso en marcha para gestionar la propaganda durante el Tercer

Reich y que nos ayudaran a entender la gran influencia de la radio durante la guerra, fueron:

= Simplificacion del enemigo unico. Siempre sera mas facil para la poblacion, dirigir su
aversién hacia un unico foco.

- Si el régimen cometia algun error, el enemigo cargaba con la culpa. “Si no puedes negar

las malas noticias, inventa otras que las distraigan.”

- Exagerar y desfigurar las noticias. Cualquier suceso por insignificante que sea, puede

convertirse en una noticia importante.

- La informacion que se generaba era sencilla, para que cualquier individuo del pueblo
aleman pudiera entenderla. Por lo tanto, los mensajes emitidos, eran asequibles para todo
el mundo y faciles de retener en la memoria.

- Todas las ideas deben converger en un mismo concepto. Y deben ser homogéneas. Para
que la poblacion las asimile, seran repetidas constantemente durante los anos que dura el
régimen nazi. Para Goebbels: "Si una mentira se repite suficientemente, acaba por

convertirse en verdad”.
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= Emision continua de informacién. De tal manera, que a la audiencia no le da tiempo a

digerir todas las noticias antes de que retransmitan otras nuevas. Y le otorga al enemigo

muy poco margen de tiempo para responder a cualquier ataque.

- Las noticias que no favorezcan al régimen, no interesan. Y son silenciadas. Aquellas que

beneficien al enemigo, son encubiertas con otras.

- La propaganda se basa en argumentos arraigados en la tradicion.

- Crear una falsa impresién de unanimidad, es decir, que muchas personas crean que piensan

como todo el mundo. (Uribe Arcilla, 2008)

La radio alemana, habia pasado de ser un medio de contenido eminentemente cultural a

propagandistico. En la Alemania de Hitler, la propaganda no era solo un elemento

fundamental, sino que lo era todo. Su principal objetivo, movilizar masas y apelar a sus

instintos.

Segun Alejandro Pizarroso, (1990)“la concepcidon propagandistica hitleriana alcanza tales
cotas de perfeccion y efectividad que todavia hoy sorprende el hecho de que un pueblo

europeo culto como el aleman pudiera llegar a ser embaucado de esa manera”.

4.1.5 Hitler, el verdadero protagonista de la propaganda nazi

“El papel del Fuhrer tuvo importancia fundamental en el movimiento nazi. El nazismo, sin
Hitler, no hubiera tenido la fuerza que alcanzd, por lo que se impone un cierto conocimiento

de su caracter y anos de formacién para comprender el movimiento que dirigié”. (Thornton,

1985)

Por lo tanto, podemos afirmar que el verdadero protagonista de la propaganda nazi, es Hitler.

A Goebbels se le atribuye la impecable gestién del Ministerio de Propaganda, sin embargo,
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Hitler era el auténtico precursor de tan brillante sistema. El canciller aleman, ya recogi6 parte

de sus ideas acerca de la propaganda en su obra, "Mein Kampf" (Mi Lucha). En concreto, hay

un capitulo dedicado especialmente a esta cuestion, en el que Hitler dice que: "El primer
deber de la propaganda estriba en conquistar hombres para la organizacién; el de la

organizacion, en conquistar hombres para proseguir la propaganda”. Es lo que diriamos, la

pescadilla que se muerde la cola.

La propaganda nazi no buscaba un publico intelectual, mas bien lo contrario. Buscaba
emocionar y escapaba a cualquier atisbo de racionalidad. El ser humano es un ser racional, si,

pero también fisico, bioldgico y social.

Todo estaba cuidadosamente organizado, desde la hora de los mitines politicos, normalmente

realizados después del fin de la jornada laboral, hasta la escenografia de los mismos. En ellos

no faltaban las antorchas, banderas, estandartes, canciones y saludos.

Hitler no dejaba nada a la improvisacion. Preparaba sus discursos de forma meticulosa. Se los
aprendia de memoria, ya que su lectura en voz alta no era muy buena. Estos discursos solian
ser de una gran duracién. Hitler comenzaba en un tono monétono y apenas alzaba la voz,
después comenzaba a acompafar su retahila con gestos y su voz se elevaba de tal manera y
con tanta intensidad que conseguia que la multitud aclamara con fervor. Después terminaba
de forma brusca Para volver al mismo tono monotono del principio del discurso. Hitler era

un gran orador, sabia cobmo hablar a las masas, sabia como motivarlas. La simple lectura de

sus textos, no alcanzar para hacernos comprender el efecto que causaba en la gente. Goebbels

fue el principal discipulo de Hitler en todos los aspectos, practicamente el unico intelectual

del partido y el gran valedor del culto a la persona del Flhrer. La propaganda oral, los
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carteles, la radio o el cine, giraran siempre en torno a la figura de Hitler. El ensalzamiento de
sus virtudes y de sus logros. Configuran al canciller como el unico posible salvador de

Alemania. La prensa siempre quedd en un segundo plano en el régimen nazi. (Pizarroso

1990: 332- 334)

4.1.6 La organizacion de la propaganda durante el régimen

Podemos considerar el Ministerio de Propaganda, como el érgano mas importante del

gobierno nazi. El eje central, alrededor del cual, se organizaba la politica del partido nacional-

socialista. EI nuevo ministerio contaba con casi las mismas secciones que el anterior, con

alguna novedad, como la seccion dedicada a la propaganda exterior y la prensa extranjera.

Muchas de las funciones que ostentaba este Ministerio, le habian sido concedidas por otros

ministerios tan importantes como el de Asuntos Exteriores o el de Interior.

Nos vamos a centra en dos secciones: la radio y la propaganda exterior nazi.

En cuanto a la radio, hay que tener en cuenta la gran importancia que los nazis daban a la

palabra hablada, por lo que este medio se convertia en el instrumento perfecto para difundirla.

La radiodifusion alemana se encontraba unificada en una sola empresa, por lo que el resto de

emisoras locales, tan solo eran delegaciones de esta gran empresa, que a su vez estaba

sometida al Ministerio de Propaganda.

Cuando Hitler llegd al gobierno, la radio ya habia experimentado grandes progresos. De
manera acelerada, el numero de receptores existentes en el pais aumentaron durante el
periodo del régimen nazi. Este crecimiento se debe a que el gobierno impulsé la creacion de

receptores, como ya habiamos sefalado. Dos modelos, mas asequibles que los ya disponibles
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en el mercado. Otra iniciativa que llevo a cabo el gobierno es la de instalar receptores en los

lugares publico, con altavoces. De tal manera que la palabra del régimen llegara a todos los

lugares, locales publicos, cafés, fabricas y hasta en las calles.

Hitler intervenia de manera continua en el medio radiofénico, cuando hablaba, el resto de
actividades que se estuvieran realizando, tenian que ser paralizadas. EI gobierno contaba con
los Ilamados "'responsables de radio™ dentro de las organizaciones locales, cuya funcion era la
de solicitar a los ciudadanos que escucharan los reclamos propagandisticos del régimen,
vigilar a aquellos que no lo hacian y a los que escuchaban emisoras extranjeras. Aceptaban
también sugerencias para la programacion, por parte del vecindario. Gracias a estas medidas,
y a las limitaciones técnicas que poseian los aparatos receptores, era muy dificil que algun

aleman fuera indiferente al mensaje del partido nazi.

La radio se erigid como uno de los medios mas importantes para dirigirse al exterior. Un

ejemplo lo encontramos en los Juegos Olimpicos de 1936 en Munich. El gobierno se encargo

de organizarlo todo, para que los juegos tuvieran cobertura dentro y fuera de Alemania. Casi
medio millar de trabajadores se desplazaron a Munich, y se transmitieron unas dos mil

quinientas emisiones en veintiocho lenguas, durante las dos semanas que duraron los juegos.

A parte de los programas en dirigidos a las minorias alemanas en el exterior, en onda larga, se

realizaban emisiones de onda corta a los diferentes continentes. (Pizarroso, 1990: 341-343)

Durante la guerra, las emisiones al exterior se utilizaban para difundir la propaganda nacional-

socialista. Antes de la gran contienda el nuevo régimen queria crear una imagen adecuada

para la comunidad internacional, antes de poder extenderse.
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El Ministerio de Asuntos Exteriores, poco tuvo gque ver en esta nueva empresa del gobierno,

de manipular la opinion publica exterior. En esta iniciativa, la mayor involucracién la tuvo el
Ministerio de Propaganda. Los presupuestos para la propaganda al exterior fueron mas
elevados incluso, que los destinados a la interior. Goebbels se encargd de distribuir personal
del Partido, por todas las embajadas alemanas en los distintos paises. No habia nada que

escapara al control del ministro de propaganda. En 1938, llegé un nuevo ministro de Asuntos

Exteriores, Ribbentrop, que no comulgaba con las ideas de Goebbels. El conflicto entre los

dos ministros, quedd liquidado por u orden de Hitler, que hizo un Ilamamiento a la

cooperacioén entre ambos, en 1941.

Otras instituciones colaboraban con los ministerios de Propaganda y Exteriores, entre ellas, la

Oficina Politica Exterior del Partido. Aunque ninguna de estas fue nunca tan efectiva como el
Ministerio de Propaganda. La razén por la que los nazis ponian tanto empefo en la creacion
de propaganda al exterior era que unos 27 millones de alemanes vivian fuera de las fronteras,
repartidos entre Austria, Polonia, Rusia, Hungria, Checoslovaquia, Rumania, Yugoslavia, los
Estados Unidos, Sudamérica, etc. Por ello necesitaban que el mensaje fuera tan claro, como el

emitido dentro del pais.

En estos paises comenzaron a formarse pequefos grupos de nacional-socialismo, que fueron
respaldados por la "Auslandsorganisation” (A.O). Esta organizacidn se encargaba de controlar
a los miembros del Partido en el exterior y fue también un instrumento de incalculable valor

para desempenar la tarea de la propaganda. (Pizarroso, 1990: 351- 353)
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4.1.7 La propaganda negra

Este tipo de propaganda iba encaminada a minar la moral del oponente. Y fue muy utilizada

durante la Segunda Guerra Mundial y sobre todo explotada a través de la radio. En el caso de
Alemania, se habian creado varias emisoras negras, unas dirigidas especificamente a Gran
Bretana, otra dirigida a Rusia. En esta ultima se enviaban mensajes de oposicion al régimen
soviético y ataques contra Stalin. En contraposicion de la propaganda que llegaba a la

propaganda radiofénica que llegaba a Francia, se crea Radio Brazzaville Il, que incluia

mensajes derrotistas, informaciones falsas y otras tretas destinadas a confundir y manipular a

la poblacion. (Pizarroso, 1990: 418-419)

4.2 La radio en el franquismo

En palabras de Goebbels: "Nuestra revolucién es total. Ha abarcado todas las areas de la vida
publica y las ha reestructurado. Ha cambiado y reformado del todo la existencia, la relacion
entre las personas y de éstas con el Estado™(Richard. J. Evans, 2005: 127). Esta revolucion
estaba encaminada a dar un giro completo a la cultura, para sumergir al pueblo aleman en las

ideas del partido nazi y que este se afianzara en el poder politico.

En Espana, tal y como ocurria en la Alemania nazi, los medios se hacian eco de sucesos que
no habian ocurrido de la manera en la que eran contados. Sino que eran distorsionados y
exagerados hasta las ultimas consecuencias, con el fin de dar una informacion
propagandistica positiva tanto a la poblacion como al exterior del pais. La radio, que no era

tan utilizada como en Alemania, pero que si cumplia su funcidén propagandistica, comenzé a
ganar importancia en el fervor de la Guerra Civil.
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Tanta importancia que durante la guerra murieron profesionales del ambito radiofénico, por

parte de ambos bandos. Con el resultado de muchas de las emisoras expropiadas y ocupadas o

bien por los ejércitos republicanos o por las tropas franquistas. (Faus, 2007: 427)

4.2.1 Antecedentes a la radio en el franquismo: periodo de guerra 1936-1939

Empezando por el comienzo de la Guerra Civil, el 18 de julio de 1936, la radio jugo un papel

muy importante de mediacidn entre la faccidn sublevada en el protectorado de Marruecos y el
Gobierno Republicano. A lo largo del dia 18 se sucedieron una serie de comunicados emitidos
desde el microfono instalado en el Ministerio de la Gobernacion por Unidn Radio. La prensa

seguia de cerca los titulares que la radio y los utilizaba en sus impresiones. La propaganda es

utilizada en esta guerra con una intensidad solo superada por Goebbles en la Alemania nazi y
por Franco posteriormente en su dictadura. Por lo tanto la radio se convierte en fuente

informativa y la prensa en su altavoz. Se convierte este conflicto en la primera guerra radiada.

No obstante, todavia quedaba un gran inconveniente. El niumero de receptores existentes en
Espafa apenas sobrepasaba los 300.000 y la poblacion estimada en el afio 1936 era de unos
25.000.000 de personas. La radio podia llegar a haber tenido una gran influencia sobre una
poblacién espafiola con tal alto grado de analfabetismo, pero para ello tendria que haber
llegado a un mayor numero de hogares de los que lo hizo. Desde la Delegacion de
Propaganda y Prensa se distribuyeron carteles que amedrentaban a los espafioles a comprar
aparatos de radio. Pero principalmente se transmitian a través de la radio mensajes militares

para otros militares, o alguna informacién engafiosa del ejército enemigo para despistar al

bando contrario.
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La difusion de informacion a la poblacién se realizaba en primer lugar a través de la radio,

sin embargo, y dado el escaso numero de receptores existentes, la propagacion del mensaje se

Ilevaba a cabo por el boca a boca. (Faus, 2007: 428-436)

4.2.1.1 El Ministerio de Propaganda

En 1936 se crea el Ministerio de Propaganda con la mision de contar "la verdad” del
gobierno, dentro y fuera de Espana. Para ello se sirve de la censura como medio para
controlar las emisiones de informacidn. Esta dividido en departamentos que comprenden
desde la prensa, radio, cine, Servicio Fotografico. El departamento de radio es complicado de
manejar, ya que como habiamos sefialado antes la cobertura en Espana es deficitaria y no
llega a todas las partes. EI ministerio se encarga ademas de la creacién de un informativo por

parte de la cadena Unién Radio, que constara de cinco ediciones diarias.

Aunque esta institucidn tendra una vida muy efimera ya que desaparecera en el aio 1937,

bajo el Decreto de la Presidencia del Consejo de Ministros, las competencias de Propaganda

seran redistribuidas en otros dos departamentos: Comunicaciones y Marina Mercante y
Gobernacion. Este ultimo se encarga del cuidado de los servicios técnicos en relacidon con el

orden publico, Comunicacion de la organizacion y explotacién técnica y la tarea del

departamento de Propaganda consiste en organizar los programas, noticias de prensa e

informacion. Los tres departamentos estan coordinados por una junta formada por dos
representantes de cada ministerio. Todas las emisoras afectadas no podran realizar otros
servicios que los que estén autorizados por el Ministerio de la Guerra. Finalmente el

Ministerio de Propaganda se extinguira con un nuevo decreto publicado en junio de ese
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mismo afno, por el que quedan incautadas todas las emisoras privadas existentes en el
territorio de la Republica. Muchas de las estaciones quedan expuestas al mando militar, a

partidos politicos y a diversas instituciones.

Otro departamento importante es el de Prensa Extranjera, cuya mision no era otra que la de
atender a todos los periodistas extranjeros para controlar la informacion que transmitian a sus
periodicos. Los periodistas trabajaban en una sala y enviaban una copia de sus trabajos al
censor, quien debia aprobarlos, mas tarde, a través de una comunicacion telefénica, se leian

las informaciones al receptor. Se enviaba también una copia censurada a las oficinas de

Transradio.

La propaganda nazi llegaba a Espana a través de la agencia Transocean, cuyo representante,

Lazar, trabajaba para la Embajada alemana. Unos de sus objetivos fue tratar de inaugurar una

emisora que fuera artifice para la difusion de la propaganda nazi en Espana. Aunque no lo

logro, Lazar, si que consiguié que Berlin tuviera control sobre la prensa espafiola. (Faus,

2007: 485-490)

Participaron también en la radio, figuras literarias de la talla de Antonio Machado, a través de
Unién Radio, con conferencias y charlas: "En cuanto a la dictadura del proletariado, ¢,por qué
nos asustan tanto las palabras? Si el barco necesita nueva tripulacion y nuevos capitanes, ¢ por
qué no reclutarlos en el mundo del trabajo, cuando el del capital es -por definicion aceptada-
el de las viejas ratas que corroen la nave? La ldgica sigue siempre del lado de Stalin. ¢ La
I6gica nada mas? jAh! Yo no soy mas que un aprendiz de sofistica, en el mejor sentido de la

palabra”. (Antonio Machado en Faus, 2007; 491)
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4.2.1.2 La organizacion propagandistica durante la dictadura de Franco

“A partir de abril de 1937, y sobre todo desde la constitucion del primer gobierno de Franco a
finales de enero de 1938, la concentracion de competencias en materia de prensa y

propaganda en los incipientes organismos estatales se produjo a costa del aparato de Falange”.

(Sevillano, 1998: 103)

Para controlar toda la informacidn que se producia y que se emitia, era necesario un érgano
centralizado que coordinara todos los ambitos comunicativos dentro de la dictadura. Este
organo se convertiria en Gabinete de Prensa y mas tarde llegaria a ser la denominada Oficina
de Prensa y Propaganda. Sera Millan Astray, la persona en la que Franco deposite su
confianza para la direccidn de esta institucidn y obtendra el puesto de secretario general de la
Oficina de Prensa. (Faus, 2007) Esta ultima sera convertida en Delegacion del Estado para

Prensa y Propaganda adscrita a la Secretaria General del Jefe De Estado, por el Decreto 180

(1937) que establece:

"La Delegacion tendra como mision principal, utilizando la prensa diaria y periodica y
demas medios de difusion, la de dar a conocer, tanto en el extranjero como en toda Espafa.
El caracter del Movimiento Nacional, sus obras y posibilidades y cuantas noticias exactas

sirvan para oponerse a la calumniosa campara que se hace por elementos rojos en el campo

internacional™. (Faus, 2007: 494)
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Segun este mismo decreto, el delegado nacional tiene el deber de:

"Orientar la prensa, coordinar el servicio de las estaciones de radio, sefialar mas normas a que
ha de sujetarse la censura y, en general, folletos y conferencias para lo que adoptara las

medidas necesarias para el desempeno de su cometido”. (Faus, 2007; 494)

Toda esta labor legislativa iba dirigida sobre todo, a la censura previa de los medios de

comunicacion, a la orientacion politica y la intervencidn directa de la informacion a través de

organismos como la Agencia EFE o el NO-DO. (Sevillano, 1998)

La Delegacion tiene un claro control militar y politico. Predomina el dominio militar, de tal
manera que cada accion que se vaya a emprender, debe ser antes consultada con el jefe militar

correspondiente. En 1938 la Delegacion queda agrupada en tres servicios: Prensa, Propaganda

y Turismo. (Faus, 2007)

Mencion especial, a la creacion de un departamento de radio, por parte del jefe nacional de

Propaganda. Este departamento se encargara de controlar las emisoras durante el tiempo que

dura la contienda. A la radio se le aplican las mismas exigencias que recoge la Ley de Prensa.

Las emisoras reciben érdenes continuas. Quedan también bajo este control los miembros de

las mismas, por lo que la libertad individual se reduce a cero. (Faus, 2007)

Segun Benito Bermejo Sanchez (1991: 84), el campo de actuacion de la Delagacion Nacional
de Propaganda sobre la radio era: “La radio, en un control paralelo al establecido sobre la
prensa, que imponia la prohibicidn de las improvisaciones ~®. Junto a las emisoras privadas
(entre las que destacaba ya la Cadena SER) Radio Nacional de Espana era el centro de una

red estatal que tomo el nombre de REDERA (Red Espafiola de Radiodifusién), que ademas
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marcaba la pauta al ser sus noticiarios los unicos permitidos y de emision obligatoria por

todas las demas estaciones”.

Una de las obligaciones a las que estan sometidas, es a la norma de apertura y cierre de
emisiones, que obliga a comenzar cada programa con el Himno de la Legion, seguido de una
frase: LA VOZ DE LA FALANGE AL SERVICIO DE LA ESPANA IMPERIAL.

iFRANCO, FRANCO, FRANCO! jARRIBA ESPANA! Y terminar cada emision con los

himnos de Oriamendi, Cara al Sol y Nacional (en ese orden), continuando nuevamente con la
frase del inicio. (Faus, 2007: 497- 498)

Cabe destacar también la emisora Unidon Radio que se erige como la portavoz de los
comunicados de la Republica y es la pieza clave que actua como intermediaria con el otro
bando, durante la sublevacion. Las multiples estaciones que Union radio tiene repartidas por
Espana quedan dividas por las fronteras que marca la guerra, es decir, las que se encuentran
en territorio republicano y las que han sido conquistadas por el otro bando. Unién Radio esta
en posesion de la emisora mas importante de Madrid, hecho que el Gobierno aprovechara

para sus fines. Y la estacion es incautada durante el conflicto.

Fuenmayor describe la situacién de la radio espanola del momento como pobre y precaria en
lo referente al ambito moral. La cultura pasaba a un segundo plano y el negocio y los
beneficios se coronaban como el objetivo principal. Unién Radio es tomada por el Comité de

control en el afo 1936. Queda establecido que el Comité estara formado por cinco personas:

3 miembros de la UGT y 2 de la CNT. Se acuerda un plazo de 48 horas para entregar el

Reglamento normativo de sus funciones. La situacion precaria de la que antes hablabamos no
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afecta solo al ambito moral sino también al econdmico, y Unidn radio es sometida a un plan

de austeridad para procurar su supervivencia.

Al problema econdmico se suma el del conflicto latente, y y varios de los integrantes de esta

emisora ponen en marcha su huida hacia el exilio. Es el caso de Ricardo Urgoiti, el director.

(Faus, 2007: 503-505)

A mediados del afno 1937, se vota un nuevo Reglamento, por el cual Union Radio se define

como: "Una empresa intervenida por el Estado y administrada por sus obreros”. La

programacidén necesita de nuevas propuestas, que aporten mayor variedad a la emisora.

Algunos de los programas fijos son: "Altavoz del Frente”, "Las Juventudes Socialistas

Unificadas" y "La Alianza de Intelectuales Antifascistas”. A la programacion se afiaden
también otros programas de caracter ocasional: "La hora Durruti”, "Al servicio del pueblo”,
"Panorama artistico actual, visto por los autores de la CNT", etcétera. A partir de 1937 Unidn

Radio de Madrid comenzara a emitir también mitines, conferencias, actos de homenaje,

comunicados, de cualquier procedencia.

El 28 de marzo de 1939, los nacionales toman la emisora de Union Radio en Madrid. El 1 de
abril de ese mismo afo se da por finalizada la contienda y se dara paso a 40 afios de dictadura
franquista que vendra de la mano de la censura. Por supuesto, la llegada del franquismo

tendra repercusion en todos los medios de comunicacién y también en la radio. (Faus, 2007:

520)

33



4.2.2 La radio espanola entre 1939-1977

Como vya indicabamos, el analisis de la radio en Espana, esta ligado a un factor muy

importante, el de la censura. Este factor marcara el desarrollo de la radio durante los 40 afnos

que dura la dictadura.

4.2.2.1 La estructura del sistema censor

La intencidn del régimen franquista es la de estatalizar la radio privado, pero este hecho no se
llega a producir. Para controlar la informacidn se sirve de otros medios: la censura, la
propaganda y la represion informativa. La censura esta controlada directamente por la

Secretaria General del Jefe de Estado a través de la Delegacion para Prensa y Propaganda.

La Delegacion es una institucion que sufre continuos cambios en sus inicios. Pasa de ser una
simple Delegacion a una Delegacidn del Estado para Prensa y Propaganda y en ultimo lugar,

una Delegacién Nacional para Prensa y Propaganda que se encuentra dentro del Ministerio

del Interior.

Aparecen en este momento, los primeros departamentos dentro de la Delegacion. Uno de
ellos es el de la Radio. Las actividades inspectoras estan a cargo del Ministerio del Interior

que las delega en la Subsecretaria de Prensa y Propaganda y en las Jefaturas de Prensa,

Propaganda y Turismos.

Uno de los primeros pasos de la dictadura hacia ese control mediatico y en concreto, el de la
radio, es la Ley de Responsabilidades Politicas,de la que fueron victimas muchos

profesionales del ambito radiofonico, entre otros. Esta ley afectaba a todas aquellas
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personasque hubieran apoyado al Frente Popular, tanto fisicas como juridicas, a partidos y a

asociaciones politicas. Abarcaba también a aquellos que hubieran sido opuestos al

Alzamiento del 18 de julio y todos los que apoyaban al gobierno republicano. Los castigos

variaban desde pena de muerte hasta carcel, pasando por la incautacién de los bienes de las
personas u organismos implicados. Evidentemente desde la posicidon de los medios como
cuarto poder y la influencia que podian ejercer en una poblacion con altos niveles de

analfabetismo, como era la de Espafa en aquellos afos, los locutores de radio tenian muchas

posibilidades de infringir esta ley y ser juzgados. No siempre justamente. Es el caso de Luis

Medina, que es condenado a muerte, para mas tarde obtener una nueva sentencia de 30 anos
de carcel. (Boletin Oficial del Estado, 1939) Este locutor, era una de los profesionales mas
populares de Unioén Radio y se encargaba de dar voz al informativo diario "La palabra™ junto

con Carlos del Pozo. Esta emisora se mantuvo fiel a la Republica hasta el momento en que los

nacionales irrumpieron en el estudio el 28 de marzo de 1939. A partir de ese momento,

quedan prohibidos los programas informativos que no sean los emitidos por Radio Nacional

Espanola.

Asi da comienzo un proceso de depuracion de todas las empresas radiofénicas, que no conoce

de discriminacion y que afecta a todos los niveles, desde directivos hasta empleados. De las

altas esferas de estas empresas, se encarga el tribunal correspondiente. De la purga posterior

de los empleados, se ven practicamente obligados a ocuparse los propietarios.

Antes de que cualquier persona entrara a formar parte de un medio, tenia que obtener el visto
bueno de un supervisor. Asi se aseguraban de tener controlados a los profesionales y no solo

las informaciones. Mientras, en Espafa, se libraba una batalla feroz por salir de la situacion
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de miseria, pobreza y hambre, en la que habia quedado sumido el pais tras la guerra. Poco

importaba el sesgo de la libertad de expresion y de informacion (Faus, 2007: 549)

4.2.2.2 Laseccion de censura

Esta Seccidon depende directamente de la Jefatura del Servicio Nacional de Propaganda.
Basicamente se dedica a dirigir la intervencion del Estado en lo que a la educacién politica y
moral se refiere, con respecto a los espafoles. Logicamente, a quien primero acude, es a
aquellos que pueden causar un mayor impacto en la poblacion, a gran escala, es decir, a los
periodistas y radiofonistas. Para ello, Serrano Sufier, cierra el Registro Oficial de Periodistas
en el afno 1939, a cualquiera que quiera entrar en €l. Un afo después, aprueba nuevas normas

para la comprobacion de la validez de los informadores. También se crean los 14 principios

inviolables de la censura. (Faus, 2007)

4.2.2.3 La Vicesecretaria de Educacion Popular

Una vez fuera del Gobierno Serrano Sufier, Franco le sustituye por Valentin Galarza, bajo
cuya responsabilidad quedan las obligaciones de la funcién censora. Junto con el nuevo

Gobierno llega la creacion de la Vicesecretaria de Educacion Popular de Falange Espanola

Tradicionalista y de las JONS, se integran en ella, los Servicios de Prensa y Propaganda que

quedan redistribuidos en 4 delegaciones nuevas: de Prensa, de Propaganda, de Cinematografia

y Teatro y de Radiodifusion.

La creacion de la VSEP conllevo la acumulacidn de poderes del ambito de la comunicacién

social en la Falange. Esto es la consecuencia de dos procesos: por una parte el creciente
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control estatal de este campo y por otra la expansidn del aparato falangista de propaganda.
Con la consiguiente creacidon por parte del Estado de organismos encargados del control y

censura de la prensa, radio, cine, etcétera. (Sanchez Bermejo, 1991)

Es esta ultima delegacidn la que nos interesa. La Vicesecretaria se encarga de controlar todas
las informaciones emitidas y censurar aquellas que en su opinidn, no sean aptas para ser
locutadas. Otro ambito que también es controlado por esta institucion es la publicidad. En

este caso la Vicesecretaria marca las tarifas publicitarias. Otras funciones son: sancionar a los

que incumplan las normas, dirigir la Propaganda del Estado, del Movimiento y de los
organismos o entidades dependientes.

Tiene también el poder de dispensar concesiones para la instalacion de nuevas emisoras de

radiodifusion, asi como de establecer su fecha de caducidad, conceder licencias de utilizacion

de aparatos receptores y coordinar los servicios. Dispone de la capacidad explotar las

emisoras o redes de emisoras gque crea convenientes para la difusion de publicidad.

En 1941, llegara al cargo de Vicesecretario de Educacidn Popular, Gabriel Arias Salgado,
puesto que ostentara durante 20 afos.Segun se afirmaba en el decreto que recogia las
funciones de la Vicesecretaria: “la radiofonia [...] es un [...] instrumento de difusion de la
mayor importancia politica”.Esto significaba, que cualquier accion llevada a cabo por la
Vicesecretaria con respecto a la radio, era ejecutada con la intencion de favorecer al

Movimiento. Acciones tales como: la creacion deemisoras privadas o el control sobre RNE

durante toda la dictadura. (Faus, 2007: 551-552)
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4.2.2.4 Servicio de Radiodifusion

Este servicio esta formado por:

= Las emisoras de radio existentes

= Por las que se construyan o adquieran para RNE

- La Seccidn de Radiodifusion de la Delegacidn Nacional de Propaganda
- Laseccion de Arganda

= Los servicios traspasados por Gobernacién

(Faus, 2007: 553)

Tras la rendicion de Alemania en mayo de 1945, todos los servicios de control informativo,
censor y de propaganda son trasladados al Gobierno. Ese mismo afo los Servicios de Prensa y
Propaganda  son integrados en el Ministerio de Educacion Nacional. Segun el nuevo
Decreto-Ley, estos Servicios cumplen una funcidon muy importante en lo que respecta a la
educacion, tanto espiritual como cultural y por eso debe formar parte de este Ministerio. En el

ano 1946, el Ministerio abre un pequefo resquicio a la libertad y "autoriza a la Direccion

General de Prensa para atenuar las normas de censura”. (Faus, 2007: 554) Por supuesto, esta

orden no abarca al ambito radiofénico que sigue comprometido con los diarios hablados de

RNE y con la censura previa a cada una de las emisiones.

No obstante, este intento de libertad, dura mas bien poco. Aparece un nuevo organismo, con
la misién de centralizar toda la propaganda. Es el Gabinete Técnico de Propaganda y
Coordinacién. Los miembros de este nuevo organismo son los responsables de velar por la
estabilidad de actividad censora y se mantienen invariables en su mayoria, hasta el afio 1951.

Ano en el que aparece el Ministerio de Informacion. Es considerado el maximo 6rgano
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centralizado de censura y control informativo y propaganda. Se encarga de regular la Prensa,

el Teatro, el Cine y el Turismo. Mientras que la Radio pasa a ser controlada por la Direccion

General de Radiodifusion.

La misidn principal del Ministerio de Informacion es la de controlar por completo los

contenidos y las empresas. Potenciar la empresa gubernamental en detrimento de la empresa

radiofénica privada para asegurar dicho control. La actividad de este Ministerio permanece
invariable a lo largo de toda la dictadura y estd motivado por la necesidad de centralizar todos

los 6rganos de control de los medios.

Otra de las artimanas del Ministerio para apartar a la empresa privada radiofénica del
mercado mediatico, es la creacion de la Frecuencia Modulada (FM). En esta época no
existian receptores adecuados a esa frecuencia. Y el Gobierno la reserva para sus emisoras

oficiales. Segun el Decreto de agosto de 1958, las emisoras privadas deberan solicitar su paso

a FM en un plazo de dos meses y ejecutar el cese de la Onda Media en un lapso de tiempo de

cinco anos. Esto supondra el comienzo de una nueva radio en Espana. (Faus, 2007: 557)

4.2.2.5 La Direccion General de Radiodifusion y Televisidon

Esta Direccion, no hace otra cosa que incluir los servicios televisivos, de nuevo surgimiento,
al resto del entramado de control y censura, que antes solo afectaba a la radio. La intencion es
clara. Crear una television nacional al servicio del Movimiento y el Partido. Controlar las

emisiones televisivas, como ya venia haciendo con la radio.

39



Con la llegada de los afos 60, Espafa tiene que adaptarse a su nueva situacion en el
panorama internacional, después del aislamiento sufrido durante la Guerra Civil y la Segunda
Guerra Mundial. La radio no queda ajena a este proceso de adaptacion, y para el
cumplimiento de los nuevos objetivos, que exige la nueva situacion internacional, se crea la

Junta de Radiodifusion.

La tarea que se le encomienda a esta Junta es la de crear un Plan Nacional de Radiodifusion,

en el cual se establecen los criterios de funcionamiento de las emisoras oficiales y privadas.
(Faus, 2007: 558-560)

4.2.2.6 La publicidad

La censura implica control de contenidos, cualquier tipo de contenidos, y por lo tanto de la

publicidad. En Espafa se concibe el espectro radioeléctrico como monopolio estatal y como

consecuencia de ello, surgen las tasas sobre los ingresos publicitarios, que deben ser pagadas

al propietario de dicho espectro.

En este momento existe una saturacion de publicidad emitida en el medio radiofénico y este
hecho es aprovechado por el Gobierno para justificar el porqué de una limitacion del ambito
publicitario. Las penurias economicas que vive Espafa en general, y los medios en particular,

también constituyen una justificacion, para esta censura publicitaria. Aunque obviamente el

Gobierno alega que todas las decisiones tomadas son por el bien de los oyentes y la calidad de

los programas.

Se establece que solo podran radiarse 5 minutos de publicidad por cada hora emitida, no
siendo acumulables los minutos correspondientes a otras horas. También se imponia una

restriccion sobre el numero de palabras que se podian emitir por minuto. 60 palabras era el
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maximo permitido, por lo que cada bloque horario contaba con 300 palabras de limite. No se
emitira publicidad detras de cualquier emisiéon oficial, himno nacional, actuaciones de
Autoridades y Jerarquias, retransmision de actos oficiales o programas de cualquier indole

especial o artistica que exijan el maximo respeto.

Con el tiempo, aparecen boletines de 10 minutos destinados exclusivamente a fines

publicitarios, con el objetivo recaudar ingresos. El producto radiofénico pasa a ser una pieza

clave de la radio durante el franquismo. Las emisoras deben presentar balances mensuales que

recojan la informacion sobre la publicidad que va a ser emitida, su duracidn, etc. Los textos

publicitarios deben pasar por censura al menos con 36 horas de antelacion a su emision.

En 1941, se produce una nueva reforma y surgen nuevos formatos publicitarios:

= Blogues de 5 minutos insertados en charlas, entrevistas, ante el micréfono.

- El ya citado informativo de 10 minutos.

= Programas de 15 minutos dedicados exclusivamente a un producto o marca.

- Y programas con una duracién de mas de 30 minutos. Estos, necesitan solicitar permiso a

la Delegacion pertinente. (Faus, 2007: 591-593)

4.2.2.7 Radio Nacional de Espaina: principal instrumento mediatico del franquismo

Radio Nacional Espana tiene un papel protagonista en la propaganda durante el régimen
franquista. Fue el vehiculo del que se sirvié la dictadura para dirigir y controlar, toda la
informacion y la propaganda, durante 40 afos de mandato. La clave de la supervivencia de

RNE reside en su caracter de Boletin-Oficial-del-Estado-leido- ante- el- micréfono y del
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monopolio a perpetuidad sobre las "noticias” que le concede Serrano Suier a través de la

Orden de Regularizacion de emisiones radiofénicas de octubre de 1939. (Faus, 2007)

5. Analisis

5.1Ejecucion del experimento

5.1.1 Seleccidn de las personas del grupo

El grupo esta integrado por 11 personas de edades comprendidas entre los 21 y los 26 afos.
Tienen en comun que todos tienen los estudios obligatorios minimos. Y que hablan

castellano. 8 de los 11 participantes tienen ademas estudios universitarios en curso 0 ya

finalizados. Los campos universitarios por los que se mueven son muy diferentes, desde el

ambito de la comunicacion, hasta el educativo, las ciencias y la arquitectura. Uno de ellos es

estudiante de Erasmus y tiene nacionalidad austriaca. Tendremos en cuenta que es
germanoparlante. Los 3 restantes se dedican al mundo laboral, uno con trabajo fijo, otro
temporal y otro en paro.

La razén por la cual elegir a un publico joven es que todos son ajenos a los regimenes nazi y
franquista, ya que todos han nacido a partir de los 80 y la informacidén que hayan podido
recibir es a través de documentales, libros de historia o familiares. En cuyo caso, no hay
informacion de primera mano. Y esto cambia la percepcion hacia lo que van a visualizar.

Ninguna persona de esta generacion es analfabeta, asi que partimos de la base de que todos
saben leer y escribir. Y que son personas de clase media, que cuentan con al menos un aparato
de television en casa.
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Son personas ajenas a ese contexto historico, pero a la vez lo suficientemente cercanas como

para percibirlo como parte de una historia muy conexa con ellos. Y por lo tanto, sienten

interés acerca de ella. Por no hablar de que los protagonistas de ese contexto histérico son lo

suficientemente polémicos como para que sean conocidos por todos.

La historia de la Segunda Guerra Mundial no seria la misma sin personas como Hitler
principalmente y sin papeles, aunque mas secundarios, como el de Franco. Esta contienda es

un hecho historico que traspasa fronteras y que llega a todos los paises del mundo.

Base de datos de los integrantes del grupo:

1| Natalia Diego Pérez 23
2 | Samuel Galicia Garcia 26
3 | David Valle Garcia 23
4 | Gonzalo Calzado Mufioz 22
5 | Judith Fernandez 24
6 | David Obregon 26
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7 | Ana Parro 23
8 | Paul Pizzinini 23
9 | Andrea Gutiérrez Fraile 21
10 | Daniel Velicias 25
11 | Esther Soto Manuel 22

5.1.2 Pasos sequidos y datos de interés del experimento

Datos:

= Fecha en la que se realizo el experimento: fue llevado a cabo el dia 25 de junio.

- Lugar de realizacion: en el aula 4 de la Facultad de Filosofia y Letras de la Universidad de

Valladolid.

= Hora de realizacion: 12h de la manana.

= Numero de participantes: 11 personas.

- Representante de Sociograph presente: Daniel Ramos, International Manager.

= Numero de audiovisuales expuestos: dos.

= Duracion del experimento: 20 minutos
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Pasos:

= Reunimos a los participantes en el aula.

- Explicacion del experimento y de lo que van a visualizar.
- Breve explicacion del neuromarketing
- Explicacion de la maguina Sociograph.

= Posicionamiento de los sensores individuales conectados a la manos.

= Visualizacion de los audiovisuales ( duracion entre los dos de unos tres minutos).

- Reparto de encuestas.

- Realizacion de encuestas.

Los participantes respondieron de forma favorable al experimento. La mayoria nunca habian
oido hablar del neuromarketing y los que lo habian hecho no tenian muy claro para que
servia. Se realizaron varias preguntas acerca de la maquina. Los sensores individuales de las

manos también despertaron bastante curiosidad.

5.2 Los resultados

Audiovisual 1: Franco, discurso de la victoria tras la guerra civil

Descripcion del fragmento 1: podemos ver a Franco con su uniforme de militar, se encuentra

sentado en una mesa como de escritorio. El encuadre de la escena podria decirse que es como

si fuera formato telediario. En el fondo de la imagen se ve un tapiz decorativo, pero es el

unico elemento que podemos ver a parte de la imagen de Franco.
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Grafica correspondiente a los niveles de atencion (2)
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Graficas obtenidas a través de los datos de la tecnologia Sociograph

Si observamos los resultados nos damos cuenta de que hay un ascenso en el nivel de atencion
durante el discurso que alcanza su punto algido en el segundo 18. Después experimenta un
gran descenso y cae en picado hasta el final del audiovisual. Si visualizamos el video
podemos ver que no se produce ningun ademan especial por parte de Franco, ni nada que
destacar. Se trata de los inicios del discurso y del primer fragmento que estan viendo por lo
que la expectacion es mayor. Después ante la monotonia del discurso el receptor pierde el

interés y su atencion
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Grafica correspondiente a los niveles de emocion (3)
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Graficas obtenidas a través de los datos de la tecnologia Sociograph

En cuanto a los niveles de emocidn, experimentamos varios picos de impacto, en concreto

destacamos dos: el segundo 7 y el segundo 13. Son los segundos comprendidos en el inicio

del discurso, nuevamente y como explicabamos con respecto a los niveles de atencidn, no hay
ningun elemento en esos segundos que pueda dar pie a un impacto emocional, simplemente el
comienzo del discurso. Después y al igual que ocurria en la primera grafica, se produce un
descenso notable y se mantiene estable a excepcion de dos pequefios picos correspondientes
al segundo 31 y al 40. En el segundo 40 se produce una enumeracion por parte de Franco, que
si que ha podido poner en alerta al publico, ya que ha variado un poco la entonacién que

venia usando.

47



Audiovisual 2: Hitler en "El triunfo de la voluntad™

Descripcion del fragmento 2: aparece Hitler comienza a alzar el brazo ante una multitud
entusiasta que también levanta el brazo. Antes de comenzar a hablar es presentado por su
lugarteniente y suena musica. Los planos se alternan entre enfocar a la figura de Hitler y a la

enardecida multitud. Hay mas elementos en la escena.
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En el caso de este video, los niveles de atencidn se mantienen bastante estables aunque de
manera descendente. El publico presta cada vez menos atencidn hasta llegar al minuto 2:30,

en ese momento los receptores vuelven a recuperar el interés en el discurso. A partir del

minuto 2:10, la fuerza del discurso va en aumento. En el minuto 2:16, Hitler realiza una pausa

en su oratoria para dejar que el publico aplauda, pausa que es reanudada en el minuto 2:25, la
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voz de Hitler se eleva y aunque no se hable aleman es dificil no prestar atencidn en este punto

del discurso. Esto explicaria porque los niveles de atencion ascienden en este punto.

Grafica correspondiente a los niveles de emocion (5)
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En cuanto a las emociones, en la grafica de este discurso podemos encontrar mas picos que
en el anterior. Los primeros aunque mas pequefios aparecen en el momento del saludo de
Hitler a la multitud y la posterior aclamacién al mismo, entre los segundos 1 y 10. Un tercer

pico aparece cuando la camara enfoca a Hitler en primer plano. Todavia no ha empezado a

hablar. Justo en el segundo 28. En los primeros segundos del discurso cabe destacar el pico
del segundo 46, Hitler ha dejado unos segundos para que el pueblo le aclame y espera a que

se haga silencio. Esos segundos expectantes hasta que el Caudillo empieza a hablar han

provocado en nuestro publico un impacto. Da comienzo el mitin, en un tono de voz bajo y

mondtono, como calmado. En este momento la grafica se estabiliza, coincidiendo el descenso
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de los niveles de emocion con los el de los niveles de atencidn. Esto ocurre entre el segundo
46 y el minuto 2:10. Hitler continda hablando en un tono neutral. A partir de ese segundo la
voz de Hitler se vuelve mas fuerte, habla mas alto parece encolerizado, esto genera un pico
de emocidn muy alto. La poblacion que asiste al discurso en el video se deshace en aplausos y
aclamaciones. En el segundo 2:25, el publico vuelve a quedarse callado y Hitler continua su
discurso en tono cada vez mas ascendente. Es en este punto donde nos encontramos el
segundo punto algido de la grafica. A nuestro grupo le ha impactado la intensidad del
discurso en este punto. Pero después vemos que se acostumbran a ella, ya que en el minuto

2:34 los niveles de emocion han descendido y se mantienen asi hasta el final del fragmento.

Encuestas

Esta es la encuesta planteada a los integrantes del grupo:

1. Que personaje te ha parecido mas amenazador (marca del 0 al 10,

considerando, 0 muy poco amenazador y 10 muy amenazador)

Franco:0 1 23456 7 8 910

Hitler0 1 2 3456 7 8 9 10
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2. ¢Cual de los dos discursos te han llamado mas la atencion? (Responde del O al

10, tal y como en la pregunta anterior)

Franco:012 3456 7 89 10

Hitler:01 2 3456 7 8 9 10

3. Sefalacual de las dos personas crees que generaria mas confianza. Justifica tu

respuesta.
A. Hitler
B. Franco

4. ;Qué emociones te inspiran los dos personajes?

Franco:

Hitler:
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5. ¢Qué emociones te despiertan estos discursos? Marca tres en cada en caso.

A. Franco: Odio Tristeza Coraje Miedo Valor Lealtad Ira Rencor Euforia Esperanza

Compasion Crueldad Pasion Optimismo Ternura Soberbia Angustia

B. Hitler: Odio Tristeza Coraje Miedo Valor Lealtad Ira Rencor Euforia Esperanza

Compasion Crueldad Pasion Optimismo Ternura Soberbia Angustia

6. Si solo escucharas los discursos en vez de verlos acompanados de imagenes,

¢cambiarian las emociones e impresiones que te causan? Justifica tu respuesta.

5.3 Interpretacion de los resultados

5.3.1 Interpretacion de las graficas

En el caso del video 1, ambas graficas nos indican lo mismo, el descenso de atencién y
emocion se producen a partir del segundo 16. el discurso genera expectativas en un principio,
pero se vuelve mondtono y termina por perder el interés. No hay ningun hecho impactante,

que puede hacer reaccionar al publico.

En el caso del video 2, el nivel de atencion se mantiene estable a lo largo de todo el discurso,

sin embargo, los picos de emociones se reparten a lo largo de todo el discurso, sobre todo en

los que Hitler alza la voz, o realiza algun gesto brusco. Destaca las pausas realizadas entre

intervencidn que generan una gran expectacion, ya gque las personas no saben cual va a ser la
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siguiente reaccion del lider. Si entrara con mas fuerza o volvera al ritmo pausado del

principio del mitin. Ademas Hitler siempre espera a que el publico deje sus aclamaciones y

este en completo silencio, para que no se pierda ni una sola parte del contenido de su discurso.

5.3.2 Interpretacidén de las encuestas

1. Pregunta 1: todos los participantes coinciden en que Hitler les parece una persona

amenazadora. El Flhrer inspiraba terror también en su época, no hay que olvidar el

contexto del que viene, una Alemania en la que primaba el analfabetismo. Con respecto a
la figura de Franco, los resultados son igual de concluyentes y al contrario que el canciller

aleman, el caudillo de Espafia, no despierta ninguna amenaza en nuestro publico.

2. Pregunta 2: al igual que ocurria en lo resultados de las graficas, los integrantes del
experimento concluyen que el discurso que mas les ha llamado la atencion es el discurso

de Hitler. En el caso de Hitler observabamos que los niveles de atencién se mantenian a

lo largo de toda el discurso, incluso remontaban al final del mismo y en el de Franco

podiamos apuntar un descenso muy acusado hasta el momento de su finalizacion.

3. Pregunta 3: la impresion que generan los discursos en los participantes les hace afirmar a
la mayoria que Hitler les produce mayor confianza, por diferentes razones: les parece mas
convencido de lo que esta proclamando, su voz fuerte, su entonacidn, transmite sensacion
de credibilidad en su propia ideologia, seguridad en su actuacion, parece que sabe cdmo
hacer cumplir sus objetivos, tiene actitud autoritaria, mayor energia y sobre todo
confianza en si mismo. Por otro lado, algunos de los participantes afirman que no es

confianza lo que genera sino miedo. Alegando que en aquella época era mas el miedo al
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régimen lo que llevaba a los alemanes a los mitines de Hitler, que su propia conviccion.

Una participante afirma que si nos centramos en el contenido de los discursos, ninguno de

los dos le inspira confianza.

Pregunta 4: esta cuestion es importante y nos ayudara a precisar mas cuales con las
emociones que despiertan los personajes en el publico. Por lo tanto esta pregunta servira
de soporte a los resultados obtenidos en el EDR (niveles de emocion). En cuanto a
Franco, muchos afirman que no les despierta ninguna emocién, otros debilidad, tristeza,
soberbia, pena, vergienza, inseguridad y angustia, son algunas de las palabras que mas se
repiten. Nuestro publico ve a Franco como un candidato débil e inseguro, cualidades que

no son muy compatibles con ejercer como lider politico. Por el contrario Hitler les

inspira: ira, rencor, crueldad, odio, miedo autoridad, seguridad, respeto, liderazgo, rabia,

fuerza e incluso pasion. Parecen mucho mas las cualidades de un lider, aunque hay que
destacar, que en este caso la palabra odio y miedo son las que me repiten. Habria que
plantearse cual es la fina linea que separa el imponer respeto con el infundir miedo, y si

reside ahi el éxito de los discursos de Hitler.

Pregunta 5: esta cuestion estd muy relacionada con la anterior, pero esta vez nos

centramos en lo que provocan los discursos. De entre todas las emociones propuestas para

que eligieran los participantes, las mas repetidas en el caso de Franco son: tristeza,

angustia, rencor, soberbia e incluso esperanza. No parece un discurso muy alentador.

Cuando aplicamos este proceso de seleccion de emociones al discurso de Hitler estas son
las palabras mas escogidas: coraje, lealtad, ira, valor crueldad, odio, miedo, ira, pasion.

Vuelve a pasar lo mismo que ocurria con la figura de Hitler, su discurso inspira
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principalmente odio, ira y crueldad. Parece un discurso que mas que convencerte, te

coacciona para que creas en lo que esta defendiendo.

Pregunta 6: en esta cuestion se pide a los participantes que justifiquen si la impresion que
les ha causado cada discurso cambiaria si solo lo escucharan ( es decir, si por ejemplo lo
hubieran escuchado por la radio, en vez de ver la imagen de los dos lideres). En este

punto es donde las opiniones estan mas divididas. Algunos dicen que la superioridad de

Hitler es tan notable que no importa si es en formato audio o en audiovisual, su discurso

sigue calando de la misma manera y les provoca las mismas impresiones. Segun el

criterio de otros, Hitler es una persona con voz potente y fuerte, pero los gestos con los

que acompana sus discursos son una pieza clave del impacto que generan en el publico.
Por lo tanto el acompanamiento visual se convierte en imprescindible. No ocurre los
mismo con Franco, del que dicen que tiene una voz mas suave y pausada. Probablemente

el impacto del discurso seria el mismo en ambos formatos. Otros opinan que no hay que

valorar de la misma forma los dos discursos. Franco lleva a cabo un discurso calmado y

no de exaltacion, que combina a la perfeccion con la imagen tranquila del despacho en el

que aparece. Mientras que Hitler busca el clamor de las masas y necesita de un contexto

mas espectacular. Por supuesto aqui entra en juego de nuevo el valor de la imagen. Otros
alegan que la pasion que transmite Hitler en sus discursos lo hace a través de su tono de
voz, por lo que no importa cual sea el medio a través del cual realice comunicados El

canciller aleman, que siempre desencadenara las mismas emociones.
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6. Conclusiones

Hemos establecido una comparativa entre los discursos del régimen nazi y los del régimen
franquista y hemos llegado a la conclusién de que es importante el contenido del discurso en
si, pero que mas importante aun es la forma en la que se transmite. En este caso la buena

oratoria, en una época en la que el principal medio de comunicacién era la radio, se trataba de

hacer discursos que mantuvieran en vilo al oyente. Para este objetivo, Hitler era el mejor. El

siguiente paso que hay que seguir, una vez tienes un buen orador, es conseguir que el medio a

través del cual va a aparecer llegue a todos los hogares. Para este fin, Goebbels se encargd de

que los aparatos de radio lleguen a cada familia alemana y a un precio muy asequible. El

sistema propagandistico nazi estaba mucho mejor organizado que el franquista en este
sentido. Franco no supo ver el potencial comunicador que escondia la radio, y pocas son las
apariciones que realizé el lider espanol a través de este medio. Por no hablar de que la
oratoria de Franco nada tenia que ver con la de Hitler. EI Caudillo no sabia ganarse a las
masas de la manera tan eficaz como lo hacia Hitler. Franco hizo a RNE como su propio
medio, para usarlo a sus anchas y se sirvié de la censura para que ninguna informacion

inconveniente llegara al pueblo espanol. Mientras que Hitler se hizo con todos los medios de

Alemania, introduciendo en cada uno de ellos a un representante del partido, en cuanto a la

radio, limito el numero de frecuencias que podian escucharse desde los aparatos que él

mismo habia mandado fabricar. La informacion en Alemania era Hitler.

Otro de los objetivos que nos marcabamos era mostrar cuales son las impresiones que
generan estos discursos en una poblacion ajena al contexto de la Segunda Guerra Mundial.

Son personas que solo saben de esta parte de la historia a través de los libros. O quiza a
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través de sus padres y abuelos. Y aun que sean ajenos a ello, no parten de una base neutral,
influyen en ellos sus ideologias, las de sus familiares, el lugar donde han crecido, su

nacionalidad. Todos esos factores que hacen a una persona. Aun asi las conclusiones son

aplastantes Hitler sigue inspirando ese miedo y odio que desencadenaba en la Segunda Guerra

Mundial, a pesar de haber pasado los anos. Sigue prevaleciendo su impecable técnica
oratoria. Mientras que Franco, poco mas que genera aburrimiento, no seria un candidato

politico que llegara al publico de hoy en dia.

Aqui es donde planteabamos nuestra hipoétesis, el discurso de Hitler es mas efectivo que el de
Franco. Los resultados indican que los niveles de atencién y emocidon son mas altos en el
mitin de Hitler. Y la mayoria de los encuestados afirman que parte del impacto que provoca
en ellos el canciller aleman se lo deben a los gestos que realiza. Por lo que el lenguaje verbal
juega un papel muy importante en el ambito discursivo. Pero la mayoria concluyen en que el
éxito de Hitler radica en su tono de voz fuerte y convincente y en la pasion que pone a cada
frase. A todos los participantes les parecié mas amenazante Hitler y aunque el idioma base
era el aleman, también el discurso les parecid mas convincente. El canciller aleman
transmite mas confianza en si mismo y seguridad en lo que dice. Ademas tiene mas presencia
cuando se pone ante el publico. Los altibajos en la voz que efectua durante todo el discurso

guedan plasmados en las graficas. El publico presta mas atencion cuando ocurren y se

perciben cambios emocionales en los momentos precisos en los que Hitler hace una pausa o

reanuda el discurso con mas fuerza. Sin embargo, en el caso de Franco los niveles de

atencion y emocion se mantienen a lo largo del discurso, ya que no existe ningun elemento

verbal o no verbal que destaque. Queda demostrada la mayor efectividad de la oratoria de
Hitler.
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