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Presentacion

Un fenémeno cuyo poder se habia sentido ya en la Primera Guerra Mun-
dial adquirié una importancia vital veinticinco afios mds tarde, en el
segundo conflicto global: la propaganda. Aunque sin recibir ese nom-
bre, su presencia en las guerras databa de épocas muy remotas, en las
que habian surgido algunos de sus recursos cldsicos, como la intimida-
cion, el debilitamiento psicoldgico a través del terror, la incertidum-
bre, el uso de simbolos que manifiestan una presunta alianza con los
dioses, entre otros. '

Seria, sin embargo, hasta la Primera Guerra Mundial cuando la pro-
paganda moderna hizo su controvertida aparicion: ;fascinante o mons-
truosa?, ¢pérfida o virtuosa?, ¢sublime o despreciable?, ;legitima o
espirea? Polémica, en resumen,/ Lo cierto es que en 1914 se enlisté en
la guerra poniendo a disposicidn de ésta los recursos con que el espiritu
de la época la habia proveido. Las implicaciones practicas de los des-
cubrimientos en la psicologia y otras ciencias sociales, la vertiginosa ca-
pacidad de impresién de las rotativas, la eficacia de la telegrafia
inaldmbrica y la magia del cinematdgrafo convertirian a la propaganda
en una arma de eficacia insospechada.

En 1918, al término de la guerra, el prestigio de la propaganda re-
greso junto con los heridos de gravedad. Los servicios prestados por la
nueva ciencia rebasaron con mucho las expectativas originales. Actud fre-
néticamente, pero, con frecuencia, sin escritpulo alguno. Manipuld, exa-
gero, calumnio, estigmatizo, silencid, prometié un futuro sin luchas, sin
fronteras, de dichas sin fin. Se endeud6 de promesas sin contar con que
se le cobrarian al término del conflicto. Las calumnias y prejuicios se
aclararian cuando las aguas volvieran a serenarse. Los conflictos no sélo
no terminarian, sino que desembocarian en una guerra mas generaliza-
da, mds criminal y sofisticada. El mesianismo terminé en decepcién y
amargura. El término «propaganda» se asocié con engafio vil, técni-
cas embusteras, trampa. No obstante, en los propagandistas quedo cla-
ro el servicio prestado por el nuevo elemento bélico. Tratarian de utilizar
eufemismos al designarlo, pero su presencia resultaba ya imprescindi-
ble e irreversible.

Fue en Europa donde la «propaganda de guerra» alcanzd su ma-
xima intensidad e impacto en los conflictos bélicos de este siglo. La
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razén es obvia: se trataba del territorio donde se iniciaron las hostili-
dades, y donde se mantendrian durante mayor tiempo los campos de
batalla. La variedad temdtica en la propaganda desarrollada en y para
esta region obedece a motivos semejantes. Las continuas levas de tropas,
las bajas de guerra, los racionamientos, la presencia o cercania del
enemigo, la contrapropaganda, las angustias de los apocalipticos bom-
bardeos, asi como muchos otros elementos, fueron abordados por los
propagandistas para capitalizarlos o mitigarlos.

Aunque lejos geogréaficamente del escenario de las dos ultimas guerras
mundiales, México desarrollé un papel importante para las grandes po-
tencias en conflicto. George Creel —Jefe del Comité de Informacién
Publica, organismo encargado de las tareas propagandisticas nortea-
mericanas a nivel mundial—, sefiala que, durante la Primera Guerra,
México fue el segundo pais en importancia con relacion a la penetracion
propagandista alemana.

Al grito de {Guerra! se han desencadenado en México interesantes mo-
vimientos por parte de las principales potencias participantes del con-
flicto. La cercania con Estados Unidos ha sido un factor decisivo para
atraer a diploméaticos y a agentes subversivos a México. Espionaje,
intrigas, presiones y concesiones a las autoridades gubernamentales, chan-
tajes y sobornos a personajes situados en los centros de poder, como
el ejército y los medios de comunicacién masiva, realizacion y distri-
bucién de propaganda. . . Todo eso ha sido parte de lo que el huracan
de la guerra ha traido a México.

Al grito de jGuerra! ha florecido la confusién y la incertidumbre. Se
ha acelerado la oferta y demanda de informacioén, a la vez que se im-
pusieron medidas draconianas de censura. Agitdndose febrilmente, los
propagandistas extranjeros han realizado una labor sorda y determina-
da: a rio revuelto, ganancia de manipuladores.

La informacién bélica ha servido como eficaz artilleria psicologica.
Como quien dispara impunemente poderosos misiles desde bases situadas
a miles de kilémetros de distancia, las grandes potencias han utilizado
los teletipos de las agencias de prensa y los micréfonos de la radio de
onda corta para hacer llegar instantdneamente sus descargas de propa-
ganda. Como surgidos del fondo de sus trincheras, han salido de las em-
bajadas docenas de hombres con dinero en los bolsillos y con la consigna
de insertar en los medios de comunicacién masiva mexicanos, mensajes
favorables a su causa. Y al grito de {Guerra! se han escrito péginas ver-
gonzosas en esos medios de comunicacién, cuya historia y estructura ac-
tual no podria entenderse sin desentrafiar lo sucedido durante estos pocos
—pero intensos— afios de incertidumbre mundial.

El papel que en la Segunda Guerra Mundial desempefiaron los me-
dios masivos de comunicacién fue enorme, y México no fue la excepcién.
En parte, estas paginas ofrecen demostrarlo. El dngulo desde el que estdn
escritas, sin embargo, pretende ir un poco mds alld. No hablar tanto de
la guerra de papel sino del papel de la guerra. Situar los verdaderos li-
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mites historicos, geograficos y psicoldgicos de aquella guerra. de pro-
paganda cuyas imégenes ¢ ideas-fuerza perviven hasta nuestros dias y
contindan su labor de conquista ideoldgica.

IMéxico,, yisu estructura de medios de comunicacion, ha sido en
tlempos de guerra un prec1adlslmo botin para los propagandistas extran-
jeros, quienes han librado escalofriantes batallas subterraneas para apo-
derarse del principal medio de influencia ideoldgica con que cuenta un
pais en la época moderna.

Estas pdginas pretenden revelar una serie de actividades desarrolladas
en México en el terreno de la propaganda por parte, principalmente, de
los propagandistas extranjeros durante la Segunda Guerra Mundial.
Como a medida que la investigacion avanzaba fue quedando en eviden-
cia que la primera gran conflagracién del siglo habfa sentado importantes
precedentes, |fue preciso presentar al lector algunos de ellos para obte-
ner un contexto mds completo. Como se ird viendo, no pocas de las es-
trategias desarrolladas entre 1939 y 1945 habian sido ya experimentadas
entre 1914 y 1918.

El aparato documental y critico que acompaiia a este libro obedece
a mi intencién de ofrecer a los historiadores, comunicologos e investiga-
dores en general, algunas fuentes de informacién —inéditas en muchos
casos— que permitan profundizar en numerosos aspectos que han que-
dado marginados, para poder centrarme en una visioén global de lo acon-
tecido en torno a la propaganda. Junto con ese recurso académico, he
intentado una presentacion 4gil y amena que facilite la lectura del
libro a todo tipo de publico. El lector advertird, sin embargo, un evi-
dente desequilibrio en el contenido de esta obra. La informacion, en
cantidad y calidad, que se presenta sobre Estados Unidos destaca por
encima de los demds paises protagonistas en México de la guerra de
propaganda. La desproporcion obedece a tres importantes razones. Pri-
mera: las extraordinarias facilidades y abundancia de informacién que
—a diferencia de otros paises, México incluido— los norteamericanos
ponen a disposicion de los investigadores. Segunda —y mds importan-
te—, la concordancia con lo acontecido en la realidad; ningtin otro pais
desarroll6 una red de propaganda comparable a la de Estados Unidos
en cobertura, incisividad, recursos humanos, organizacién y logistica a
corto y largo plazo. Tercera: las consecuencias derivadas en México de
la intervencion norteamericana de esa época, que han seguido surtien-
do efecto hasta nuestros dias y abren innumerables campos de estudio
para los 1nvest1gadores

Deseo expresar mi profunda gratitud a quienes han hecho posible este
escrito. A los directivos y colegas de la Universidad Panamericana, quie-
nes generosamente apoyaron esta iniciativa; al Dr. Guillermo Porras Mu-
fioz (Q.E.P.D.), a'la Dra. Blanca Torres, autora del magnifico libro Mé-
xico en la Segunda Guerra Mundial; al Dr, Frangois X. Guerra, de la
Universidad de Paris, prestigiado investigador de Ia historia de la Re-
volucion Mexicana, a quien debo su dedicacion para la localizacion de
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material pertinente en Francia, asi como su paciencia para la revisién
de varios capitulos.

JOSE LUIS ORTIZ GARZA
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1. Un extraiio enemigo

Una nueva arma en escena

No obstante el intenso uso que se hizo de la propaganda, el apoyo en
técnicas comunicativas derivadas de los descubrimientos en las ciencias
de la conducta individual y colectiva se desarrollé poco durante la
Primera Guerra Mundial. La aplicacion verdaderamente concienzuda y
estructurada estaba reservada para la propaganda de la siguiente gue-
rra. Para Hitler, este conjunto de técnicas de manipulacion social seria
un arsenal de «armas invisibles» dirigidas a herir, mutilar o asesinar la
parte «invisible» del ser humano: su espiritu, el motor mas intimo de
sus acciones. Se trataba, en resumen, de la llamada «Guerra Psicold-
gica», que Jean Giraudoux, Comisario General de Informacion del Go-
bierno Francés, daba a conocer en 1940 citando unas palabras del Fiihrer:

Nuestras verdaderas guerras se desarrollan antes que acciones milita-
res. No utilizaremos nuestros ejércitos de masa como en 1914. En lo
sucesivo, lo que habremos de hacer serd la descomposicién psicoldgica
del enemigo por la propaganda, antes de que las tropas entren en ac-
cién. El pueblo enemigo debe hallarse desmoralizado, presto a la ca-
pitulacién y en estado de pasividad absoluta, antes de que se piense
en ninguna accién militar!.

A diferencia de lo sucedido en la Primera Guerra, los propagandistas
contaban, en 1940, con una red mas extensa y moderna de medios ma-
sivos de comunicacién, y —como en el caso de la radio— de probada
penetracién. Con ellos se haria posible el mover voluntades y crear sen-
timientos favorables o desfavorables en paises cuya posicién geografica
o politica, como México, resultase vital a los intereses de los beligerantes .

México: el paraiso pedido

Es un hecho ampliamente difundido que el incidente del telegrama Zim-
merman, escenificado en México, fue el detonador para que en 1917
Estados Unidos se decidiera a intervenir en la guerra?. Parece menos
conocido —o difundido— el que la propaganda alemana obtuviera en
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el México de aquellos afios sus mayores éxitos, al grado que el Comité
de Informacién Publica norteamericano haya declarado retrospectiva-
mente que, con la posible excepcion de Espafia, la propaganda alemana
no se desarrolld en ningun otro pais con tal decisién y malévola agre-
sividad como en México.

La cercania geografica con Estados Unidos ha hecho de México un
pais estratégico para muchos efectos, especialmente cuando las relacio-
nes diplomaticas entre estos paises han sido tensas. Es por ello que, en
ambos conflictos mundiales, la propaganda germénica ha tratado de
explotar la febril antipatia existente —sobre todo en las coyunturas
de 1914-1917 y 1938-1940— en el pueblo mexicano hacia Estados Unidos.
Con ¢l telegrama Zimmerman, el recurso del revanchismo fue buscado
por los alemanes para poner a México al borde de una guerra suicida
contra su poderoso vecino del norte.

Las palabras que ganaron una gueirra

La importancia que los alemanes concedieron a la propaganda desde los
inicios de la Primera Guerra Mundial no obtuvo por parte de Estados
Unidos una reaccién proporcionada sino hasta 1917, fecha en que éste
declaré la guerra a los germanos. Fue entonces cuando los norteame-
ricanos tomaron conciencia del grave retraso que mantenian en relacién
con la propaganda alemana.

De toda América Latina, México fue el pais al cual las potencias cen-
trales prestaron mayor atencion. La Ciudad de México era sede de una
oficina en la cual trabajaba gratuitamente un calificado equipo de pro-
pagandistas alemanes®. Segin estimaciones de los norteamericanos, esta
oficina erogaba tan s6lo en lo relativo a la prensa una cantidad no me-
nor a los 50 mil délares al mes, de los cuales por concepto de subsidios
a veintitrés periddicos mexicanos se destinaban 25 mil dolares. A éstos
se les proporcionaban gratuitamente, ademds, papel y un servicio de no-
ticias que, aunque se decia proveniente de Alemania, se realizaba en Mé-
xico. Diez millones de marcos por concepto de propaganda durante los
cuatro afios de la Primera Guerra Mundial fue lo que —segtn los
norteamericanos— erogaron los alemanes en México*.

Al entrar los norteamericanos en la guerra, el presidente Wilson es-
tableci6 el 13 de abril de 1917 el Comité Americano de Informacion
Publica, responsable de las actividades de propaganda. A la cabeza
se coloc6 al escritor y periodista George Creel, quien junto con re-
presentantes de las Secretarfas de Estado, de Guerra y de Marina, pu-
sieron en marcha el Comité. Aun cuando en un principio la idea era
trabajar exclusivamente en Estados Unidos, un mes mds tarde el Co-
mité vio la necesidad de extender su 4mbito de influencia a toda Latino-
américa. : -

El acercamiento de los norteamericanos a los pueblos del sur del rio
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‘George C. Creel, director del “Comité de Informacién Publica” durante la Primera
Guerra Mundial, es considerado como el “’Primer Ministro de propaganda
norteamericano’’,




Bravo fue estudiado detenidamente. John Barrett, director de la Union
Panamericana, temia las tragicas consecuencias que podian sufrir con
representantes poco conocedores de la psicologia latinoamericana o de
supuestos expertos con simples conocimientos tedricos de estos pueblos.
La apreciacion fue sabiamente integrada por el Comité Creel e, incluso,
perfeccionada. No se trataba ya de establecer una dependencia con sede
en territorio norteamericano y desde alli dirigir comodamente las ope-
raciones a larga distancia, enviando cables, informacién, fotografias,
peliculas, etc. La agencia se percatd de que sus representantes tenian que
ser no sélo expertos en cuestiones latinoamericanas, sino que ademas
tenian que residir en esos paises para realizar una tarea realmente efec-
tiva y obtener una retroalimentacidn precisa de las actividades. A los
comisionados en los diversos paises se les pedia que reportaran el tipo
de efecto que producian las noticias, reportajes, peliculas, etc., que se
les enviaban. Tres grandes departamentos se encargaban de surtirles el
material requerido: el departamento de servicios cablegraficos, el de pren-
sa extranjera y el de documentacién extranjera’.

El representante en México del Comité Creel fue Robert H. Murray,
corresponsal del diario New York World. Murray estaba perfectamente
enterado de lo que sucedia en el pais y habia logrado entrevistar prac-
ticamente a todos los grandes personajes de la historia de México desde
principios de siglo, entre otros, a Porfirio Diaz, al general Francisco
Villa y a Emiliano Zapata‘. En una carta escrita a solamente un mes de
haber recibido el nombramiento, Murray sefialaba a George Creel:

Tenemos que tratar con un gobierno revolucionario caprichoso que de
manera conservadora puede considerarse que es, al menos pasivamen-
te, anti-americano y pro-aleman. Hacemos nuestros mensajes para una
poblacién densamente ignorante. La proporcionalmente pequeiia par-
te de lectores y, tedricamente, pensadores de esta poblacidn estd mo-
vida por el instinto, rasgos raciales y por el ejemplo e influencia de la
anterior generacion para desconfiar de nosotros como Gobierno y de
rechazar a los americanos en masa. Siempre existe en México un sen-
timiento mds o menos anti-americano’. . .

El 1 de marzo de 1918 Murray abrié en México la primera oficina
del Comité Creel de toda la América Latina. Tres meses después, el
equipo inicial de cuatro personas habia crecido hasta tener veintitin
colaboradores, distribuidos en departamentos de noticias, peliculas, co-
rrespondencia, y periddicos murales?; contaba ademads con la ayuda de
sesenta y siete «corresponsales» distribuidos en toda la Repiblica Me-
xicana, entre los cuales se encontraban cénsules y vicecénsules®. El
tiempo permitiria contemplar en su debida perspectiva y profundidad
la influencia que Robert Murray, y el Comité Creel en su conjunto, ejer-
ceria para la determinacion de las estrategias de propaganda nortea-
mericana en la Segunda Guerra Mundial, y para los efectos en la
estructura de los medios de comunicaciéon en México.
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1939: ;Estalla la guerra de sangre. . . y tinta!

El 1 de septiembre de 1939, el presidente Lazaro Cédrdenas rendia su
Quinto Informe de Gobierno al pueblo de México. Los periodistas, las
camaras fotograficas, los microfonos de la radio, las camaras de cine,
las rotativas y todo el montaje informativo se encargaba de llevar este
suceso al publico mexicano. Pero mientras Cardenas hacia referencia
a los vientos bélicos que amenazaban en Europa, la ofensiva alemana
contra Polonia se habia desencadenado a ritmo de reldampago. A aque-
llas rafagas de fuego y metal siguieron las metrallas de informacién que,
via los teletipos, recorrian vertiginosamente enormes territorios de papel
en las oficinas de los medios informativos. La larga guerra de sangre
y de tinta comenzaba.

El nimero de palabras que compraban los periddicos mexicanos a las
agencias internacionales de prensa tuvo que incrementarse ante la inu-
sitada cantidad de informacién que originaba tan relevante aconteci-
miento. Como en la mayoria de los paises del mundo, el conocimiento
que en México se tuvo sobre la guerra provenia de esas agencias, en-
frascadas también en una guerra informativa. La importancia dada a
la funcion de la propaganda —elevada a nivel de Ministerio en la Ale-
mania nazi—, la censura, la expulsién de periodistas de paises enemi-
gos vy los intereses politicos o econémicos en juego evidenciaban la
dificultad de obtener informacién confiable.

Apenas iniciado el conflicto, Salvador Novo lanzé la voz de alerta
sobre esta «guerra de noticias»:

La guerra de noticias empezo a librarse en los nervios de los radioes-
cuchas y de los leeperiddicos (. . .) Los duefios poliglotas de mejores
receptores pudieron darse pronta cuenta de que en lo sucesivo tendrian
que empezar a usar el cerebro o el corazon para adivinar la verdad de
la guerra, sus causas y sus progresos, llegado como habia el momento
en que las agencias de noticias se habian convertido en agencias de
propaganda'®.

Novo ejemplifica los peligros de la desinformacion, con lo sucedido
el 3 de septiembre de 1939. Con base en una informacién de la agencia
Havas-Anta, E/ Nacional lanzé una edicién extra para informar que el
barco alemdn Bremen habia sido capturado por barcos ingleses. Las
estaciones de radio repitieron todo el dia la sensacional noticia hasta que,
por la noche, un cable de la Prensa Asociada, proveniente de Londres, des-
mentia tal despacho'. La guerra de propaganda libraba sus primeras
batallas en México.
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2. Unas oficinas muy curiosas

La Oficina Alemana de Prensa

En 1924, un aleman de nombre Artur Dietrich lleg6 a México para tra-
bajar como administrador de un rancho en el estado de Hidalgo. Acu-
sado de realizar una estafa de ochenta mil pesos, fue encarcelado en
Pachuca. A su liberacion, establecid su residencia con su esposa Felicia
en una tranquila calle de la colonia Mixcoac en la capital de la Repu-
blica Mexicana. En el mes de abril de 1935 fue nombrado agregado de
prensa de la legacion alemana! e inicié una carrera que le llevaria a ser
calificado por algunos como «el Fithrer mexicano». Se afirma que du-
rante la Guerra Civil Espaiiola fue el jefe de prensa de los nazis en Bur-
gos y Salamanca, pero que termino expulsado por el general Francisco
Franco al descubrir que estaba envuelto en un fallido movimiento de
rebelion de los falangistas contra el propio Franco?.

Dietrich, en 1939, era una persona de unos cuarenta afios de edad,
estatura media, delgado, rasgos afilados, nariz aguilefia y frente muy
amplia. De sus cuatro hijos ninguno ostentaba el nombre de Otto, quiza
el pariente mas encumbrado politicamente en ese momento para la fa-
milia Dietrich. En efecto, el Dr. Otto Dietrich fungia en ese momento
en Alemania como jefe del Departamento de Publicidad y Propaganda
Nazi, brazo derecho de Hitler y colaborador directo del ministro de Pro-
paganda, Joseph Goebbels. Quiza este parentezco sea lo que explique
el motivo por el cual Artur Dietrich entré a trabajar a la legacion ale-
mana en México’.

Los alemanes en México en los aiios treinta

Desde 1932 toda la prensa que circulaba en México bajo influencia ale-
mana se habia vuelto nacionalsocialista. De Bopp sefiala, como ejem-
plos, el boletin Unser Schule (Nuestra escuela) de la Asociacién ale-
mana del Colegio Aleman, el diario mexicano La Noticia, editado en
1936 como propaganda del secretario de la embajada y del jefe de pren-
sa (ya Dietrich para entonces), y las informaciones del Centro Ale-
man*. Fue al mismo Dietrich a quien correspondio la tarea de agrupar
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Artur Dietrich, el “Fiihrer mexicano”, era el jefe de la oficina de propaganda alemana
hasta 1940. Junto a él, José Vasconcelos, director de la revista nazi Timdn.

La revista Timén, edicién pronazi dirigida por José Vasconcelos.




a la comunidad alemana para integrarla a los fines de la propaganda
nazi, meta que para 1938, al parecer, habia logrado claramente.

La periodista norteamericana Betty Kirk, corresponsal en México de
varias publicaciones durante los afios de la guerra, sefiala que Alemania
envid en 1938 a México a dos «ases» de la propaganda, posiblemente
para asesorar mds de cerca al agregado de prensa de la legacion ale-
mana. Uno de ellos, Colin Ross, habia publicado el libro México, los
Balcanes de Ameérica. El otro, Joseph Maria Franck, era también autor
del libro México es Diferente. Ambos escritos, realizados por consigna
directa del Ministerio de Propaganda alemdan, hacian eco en sus con-
clusiones de las ideas que Hitler habia expuesto sobre esta tierra: Mé-
Xico es un pais con un gran potencial, con enormes riquezas, pero sus
lideres son tan corruptos que no pueden gobernarlo eficazmente. Por
ello, Alemania debia «arianizar» a los mexicanos para poder salvarlos,
aprovechando el distanciamiento que tenian con Estados Unidos y con
la Gran Bretaifia a raiz del conflicto petrolero. Segun Kirk, Alemania
procurd no dar a conocer en México esas ideas, hablando en cambio
de la invencible maquina de guerra alemana y de la decadencia de las
democracias’.

La crisis econdmica mundial de los afios treinta significé para los
paises latinoamericanos una mayor dependencia de los alemanes, a quie-
nes exportaban abundantes materias primas. De la dependencia econd-
mica los germanos intentarian pasar al chantaje politico. Fue ése el caso
de México, que a finales de los treintas sufrié fuertes sanciones por par-
te de los norteamericanos y suspendio relaciones con los ingleses a raiz
de la nacionalizacion de la industria petrolera. Después de los acuerdos
llevados a cabo a mediados de 1938 para la venta de petréleo mexicano
a Alemania, el ministro aleman en México, Rudt von Collemberg, in-
tentd infructuosamente «cobrar la factura» y chantajear a Cardenas para
hacer que reprimiera el creciente poder comunista en el pais. La decep-
cién fue doble, pues esperando resultados positivos los nazis se habian
resistido en marzo de 1938 a protestar contra México debido a que éste,
junto con la Unidn Soviética, habia sido el unico pais en declararse
contra la anexion de Austria®. No obstante esta resistencia diplomati-
ca, fuertes simpatias se habian despertado en México por la causa nazi.

En la calle de Viena No. 17:
la oficina del «Fiihrer mexicanoy

Artur Dietrich se convirtié en uno de los mds activos protagonistas de
la guerra propagandistica que se llevéd a cabo pocos afios mas adelante
en México entre los representantes de las principales potencias belige-
rantes.

El cuartel general de Dietrich y su maquinaria informativa se encon-
traba en la calle de Viena 17 de la Ciudad de México. Desde alli, un equi-
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po de treinta personas controlaba la revista Timdn y una gran cantidad
de folletos, boletines y volantes destinados a influir en el ejército me-
xicano. Mads tarde, a mediados de 1940, se realizaron los preparativos
para el inicio del vespertino Diario Alemdn, posteriormente llamado Dia-
rio de la Guerra, en el cual las noticias bélicas eran comentadas bajo
la Optica alemana.

Desde finales de 1939, la oficina alemana de propaganda venia de-
sarrollando una intensa actividad destinada a influir en la opinion pi-
blica mexicana y en sectores especificos de la sociedad. Uno de éstos era
el ejército, pieza clave para lograr mantener al pais en una actitud neu-
tral en la guerra. Parte de la estrategia consistia en ganarse a los ofi-
ciales del ejército y despertar en ellos temores y suspicacias hacia Estados
Unidos. Un articulo aparecido el 12 de junio de 1940 en el New York
World Telegram aseguraba que la legacién de Alemania en México ha-
bia pagado toda una pégina de la recién fundada revista El Ejército (con
un tiraje de 75 mil ejemplares), la cual se dedicaba a alabar a los héroes
del ejército nacional’. Esta preocupacioén era compartida por el emba-
jador Josephus Daniels, sobre todo debido a la difusion de algunos
panfletos antinorteamericanos distribuidos entre el personal militar me-
xicano. Tales impresos advertian, entre otras cosas, que, en caso de
que Estados Unidos declarara la guerra a Alemania, utilizaria a los
latinoamericanos como «carne de cafion», del mismo modo en que In-
glaterra lo habia hecho con los polacos y demds paises. Concluia con
un «jRecuerda 1847!»3.

Las actividades de los nazis en México eran seguidas muy de cerca
por los agentes secretos mexicanos, al parecer de manera bastante efi-
caz, pues tenian hasta una copia del diario personal de Rudt von Co-
llemberg, el ministro de Alemania en México®. Un informe de fecha
25 de mayo de 1940, preparado para el presidente Cardenas por agentes
de la Secretaria de Gobernacién, presentaba bajo el titulo «El Nazismo
en México» el grado de influencia que estaban teniendo los alemanes
en el pais. Una copia del documento fue remitida a la embajada ame-
ricana en México, la cual lo envid, a su vez, al Departamento de Estado
afirmando que ‘‘es confiable en términos generales’’ y que, en muchos
casos, coincide con los datos que han ido recogiendo los agregados na-
val y militar de esa embajada'®.

En lo relativo a propaganda, el reporte enlista como medios impresos
controlados por la legacién alemana: Defensa, Periddico Alemdn de Mé-
xico y Timon. De la agencia de noticias Transocean se asegura que se
distribuye de manera gratuita, y que ofrece a los periddicos la ‘‘seductora
posibilidad de ampliar su texto informativo sin costo alguno’’, y aun-
que aclaran que desde que principio la guerra ha perdido espacio en los
periodicos «independientes», ha influido predominantemente en E/ Po-
pular y en La Voz de México.

Bajo el apartado «propaganda politico-cultural» se dice que buscaba
atraer al espiritu «mas refinado» y que, para ello, los nazis dictaban con-
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ferencias a personas cultas e influyentes en el medio ambiente. Otra de
las actividades de este tipo fue el obsequio de una voluminosa coleccién
de libros, en espaifiol y en alemdn, que el Reich hizo al Congreso de M¢é-
xico para la Biblioteca del Poder Legislativo. La pobreza de contenido
de esas publicaciones y la evidente maniobra publicitaria que escondia
(el ministro de Alemania deseaba un acto publico que se transmitiese
por radio, pero el gobierno mexicano se negd a hacerlo) resté impacto
a esta iniciativa. Segun los agentes de la Secretaria de Gobernacion “‘en
este género de propaganda, y solo en éste, los nazis son menos afortu-
nados. No tienen, ni en Alemania ni en México, intelectuales que sepan
encauzar tales actividades”’.

El ministro alemén —se dice— organizaba banquetes semanales para
granjearse personajes influyentes de la administracion publica o del ejér-
cito. Estos dos sectores son analizados con mads detalle, concluyéndose
que numerosos funcionarios recibian con regularidad impresos propa-
gandisticos nazis, y que habia sido en el ejército donde mas éxito ha-
bian tenido, debido a lo atractivo del militarismo alemdn, las estrategias
de guerra y sus virtudes de disciplina y organizacién militar. La litera-
tura sobre educacion fisica era bien recibida en este sector, muy impre-
sionable por el arte militar. Se mencionan, incluso, nombres de militares
mexicanos pronazistas dentro del circulo mas préximo al Presidente de
la Repuiblica!'!.

Jacques Soustelle, propagandista francés

En octubre de 1935, un joven intelectual francés de 23 afios de edad lle-
gaba a México para investigar por seis meses algunos datos relativos a
su tesis doctoral'?. Acompaiiado por su esposa Georgette, también es-
critora, Jacques Soustelle sentaba con esta visita al pais las bases para
convertirse en uno de los mas profundos conocedores de las culturas ta-
rasca y otomi de México y, sin que en ese momento €l mismo lo sos-
pechara, en un importante antecedente que lo haria retornar a este pais
para entrar por caminos de la propaganda y la politica. Por lo pronto,
al afio siguiente, publicé en Paris su libro Mexique, Terre Indienne, y
en 1937 su tesis para obtener el doctorado en letras por la Universidad
de Paris: La Famille Otomie Pame du Mexique Central, la cual fue pu-
blicada ese mismo afio por el Instituto de Etnologia. Mas adelante, Sous-
telle publicaria su libro mds conocido en México: La vida cotidiana de
los aztecas.

En 1939, Soustelle —entonces Secretario General de la Unién de In-
telectuales Franceses— entrd en contacto a través de su amigo Paul Ha-
zard con el Comisariado General de Informacion Francés, donde prestaria
sus servicios. E1 9 de octubre de 1939 Jacques Soustelle se instalé en Mé-
Xico e inici6 sus tareas propagandisticas enmascaradas bajo el cargo de
adjunto del agregado militar®.

24



Jacques Soustelle, prestigiado antropélogo
francés, fundd el Comité Interaliado y poco
después fue el representante del general De
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El panorama propagandistico con el que se encontré Soustelle a su
llegada a México fue poco alentador. Los alemanes —que habian empe-
zado antes —no habian perdido un minuto para organizar la maquinaria
de propaganda. Artur Dietrich, ademas de movilizar para la causa nazi
a la colonia alemana en México, entr6 en contacto con numerosas per-
sonalidades de los medios politicos, intelectuales, comerciales y perio-
disticos del pais. La opinidon publica en México parecia totalmente
dominada por la sorprendente organizacion alemana. Luis Gonzalez re-
sume asi aquellos momentos:

Los mas de los radioescuchas y los leeperidédicos de México, que mi-
raban los toros desde la barrera y no pasaban las de Cain, como los
poloneses, tomaron partido en pro de los invasores, aplaudieron desde
comodos asientos la blitzkrieg alemana, el avance veloz de tanques
de 80 toneladas (. . .) Habia que ver a los radioyentes de México en
busca de estaciones que transmitieran las noticias del bando invasor.
Habia que ver para creer como los leeperiodicos andaban a caza de
las informaciones de las agencias noticiosas nazis como la Transocean,
pues suponian que la Prensa Asociada, principal fuente de Excélsior
y de Ultimas Noticias, y la Prensa Unida, maxima proveedora de E/
Universal, El Grdfico y El Nacional ocultaban noticias'.

El Comité Interaliado de Propaganda

Esta enorme desventaja obligé a los franceses a entrar de inmediato en
contacto con el entonces agente del Ministerio Britdnico de Informa-
cion en México, Robert H.K. Marett, para unir esfuerzos. Marett ha-
bia escrito en 1939 el libro Un Testigo Presencial de México's, donde
relataba sus experiencias desde que llegd al pais en 1930, para trabajar
en el Ferrocarril Mexicano. Posteriormente formd parte de la compaiiia
petrolera El Aguila y, por tltimo, entré al servicio diplomatico britdnico
en la legacion inglesa en México. En su libro se declara simpatizante de
Lazaro Cardenas (aun cuando considera precipitada la expropiacién pe-
trolera y critica fuertemente a los lideres sindicales) y de la Revolucion
Mexicana. Estas ideas, y muchas otras palabras, le costarian caro al
periodista inglés, quien, en 1940, segiin E/ Popular, tenia alrededor de
32 afios's.

Entre Soustelle y Marett se crearon rapidamente estrechos lazos de
amistad, no sdlo por su esfuerzo comin, sino porque el padre del agente
britdnico era un afamado intelectual inglés, colega de Soustelle. De di-
ciembre de 1939 a junio de 1940 se efectuaron intensas jornadas de
trabajo por parte de ambos propagandistas. Sus primeros esfuerzos se
dirigieron a consolidar algunas instituciones de tipo cultural, auspicia-
das por los franceses, pero pronto procuraron el acceso a los medios
de comunicacién colectiva”.

La organizacién de la propaganda aliada se formaliz6 en los inicios
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de la guerra con la creacion del Comité Interaliado de Propaganda. La
responsabilidad y control eran compartidos por el ministro de Francia,
Albert Bodard, y el cénsul general britdnico, Thomas Ifor Rees. Partici-
paban, ademds de otros funcionarios de estos dos paises, representantes
de las colonias israclita, polaca, libanesa, noruega y belga. Para fines
de 1939 obtuvieron, a través de colectas, 23,500 pesos mensuales pro-
venientes de las colonias francesas (17,500), britdnica (5,000) e israelita
(1,000). Las tareas operativas de la propaganda fueron puestas bajo la
responsabilidad de una entidad denominada Oficina Interaliada de Pro-
paganda, cuya direccion recayo en el entonces agregado comercial francés
André Gabaudan, fuertemente apoyado por Soustelle y Marett!s.

La desproporcién de medios entre la propaganda alemana y la de los
aliados se redujo con la constitucién de la Oficina y, sobre todo, porque
pronto aumentaron los fondos que el Comité le destiné. Para principios
de mayo de 1940 contaba ya con 32,000 pesos mensuales, muy lejos, sin
embargo, de los 100,000 pesos que, segun Rolland, proporcionaba men-
sualmente la colonia alemana a la oficina de Dietrich. Cada empresario
aleman tenfa que pagar cierto impuesto, y toda la publicidad de las ca-
sas de comercio alemanas estaba controlada por Dietrich®. Una de las
empresas mas involucradas en este financiamiento era el consorcio 1G-
Farben, fabricantes, entre otros productos, de la Cafiaspirina®. Los
aliados imitaron esta estrategia de apoyo en las casas comerciales fran-
cesas y britanicas para los fines propagandisticos.

No obstante las apreciaciones de los propagandistas aliados hacia sus
colegas alemanes, los apuros pecuniarios que en esas fechas sufria el
ministro Rudt Von Collemberg eran muy serios. Estos problemas se
reflejaban tanto en sus informaciones oficiales como en su diario per-
sonal. El 7 de mayo de 1940 informaba a sus superiores.

Por falta de financiamiento suficiente perdemos dia a dia terreno; un
diario tras otro se nos va —cediendo a la presion enemiga (. . .) Seria
un error fatal pensar que se pueda influir en la prensa a través de ofer-
tas de material, contacto personal, cocteles. . . Aqui todos los perio-
dicos y la mayoria de los periodistas esperan frutos materiales de
su colaboracion, como al parecer los ofrece en abundancia la otra
parte?!,

Las multiples quejas de esta indole que aparecen en el diario personal
(sobre todo en el mes de junio de 1940) y en la correspondencia di-
plomatica entre el ministro aleman en México con sus superiores en Ber-
lin, permiten contemplar con mayor objetividad el balance de fuerzas
propagandisticas en México durante los primeros meses —los decisivos—
de la guerra. Verena Radkan desmiente, por ejemplo, las afirmaciones
aparecidas en periodicos norteamericanos en relacion con la supuesta
dependencia comercial de la prensa mexicana con los anunciantes ale-
manes: ‘‘Al contrario —afirma— la presion que los franceses, ingleses
y norteamericanos ejercian sobre los periédicos, amenazando con reti-
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rar los anuncios de sus firmas, no dejaba de preocupar a la legacién na-
cionalsocialista’’?2,

La Oficina del Coordinador de Asuntos Inter-Americanos

El 16 de agosto de 1940 fue establecida en Estados Unidos la Oficina
del Coordinador de Relaciones Comerciales y Culturales con Latinoa-
mérica, mas tarde rebautizada como Oficina del Coordinador de Asun-
tos Inter-Americanos (ocaia). La Direccién fue confiada a Nelson
Rockefeller, nieto del legendario millonario petrolero de la Standard Oil.
Nelson Rockefeller, de 34 afios de edad y fuertes aspiraciones politicas,
no recibia sueldo alguno por realizar esta tarea, si bien se le reembolsaban
los gastos originados por viajes, viaticos, etc. Sin ser la tinica, una de
sus principales funciones seria la organizacién de la propaganda nor-
teamericana en Latinoamérica, realizada en colaboracion con el Depar-
tamento de Estado®. Se trataba de una tarea relevante, teniendo a la
vista la desmedida actividad propagandistica que estaban desarrollando
los nazis en América Latina.

Nelson Rockefeller venia a ocupar, en lo que a propaganda se refiere
y limitado a Latinoamérica, el cargo desempefiado por George Creel en
los afios de la Primera Guerra Mundial. ;Por qué no recurrid Roosevelt
a George Creel, cuya experiencia lo hacia un elemento tinico en su gé-
nero? En 1940, Creel contaba con 64 afios de edad y se encontraba en
perfectas condiciones para llevar a cabo esa tarea. Sin embargo, Roo-
sevelt no acudié a Creel debido a que el prestigio de éste quedd muy
minado en los afios inmediatamente posteriores al armisticio de 1918.
Acusado de haber provocado histeria colectiva, de haber ocultado
informacion sobre las atrocidades y crudezas realizadas por los aliados,
y de muchas otras cosas, fue desterrado de la politica. Ciertamente, se
le reconocia haber sido el primer ministro de propaganda en la historia
de Estados Unidos; sin embargo, no se le perdonaron sus errores.
En vano traté Creel de defenderse a través de dos libros publicados en
1920: Cémo Anunciamos a América y La Guerra, el Mundo y Wil-
son®,

¢Qué hacia a mediados de 1940 George Creel, la persona en el mun-
do con mayor experiencia sobre cuestiones de propaganda internacio-
nal?: campafias politicas en México. Creel se encontraba a las 6rdenes
de Juan Andreu Almazan durante la campafia electoral para suceder a
‘Lazaro Cardenas en la Presidencia de la Republica. No obstante haber
trabajado para el rival del Presidente electo, la habilidad politica de Creel
y su amistad con el Lic. Emilio Portes Gil le valieron ser nombrado hués-
ped de honor del gobierno mexicano durante la toma de posesién del
general Manuel Avila Camacho®.

Las tareas asignadas a la Oficina de Rockefeller estaban bajo la res-
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ponsabilidad directa del Presidente de Estados Unidos, y entre élyel
coordinador habia comunicacion directa. Mantenia, ademas, estrechi-
simos contactos con el Departamento de Estado®. La Oficina proveia
fondos para proyectos que no requiriesen asignaciones por anualidades.
Discutia todos sus presupuestos con el Departamento de Estado y hacia
recomendaciones a la Oficina de Presupuestos para el destino de las apor-
taciones. Desde sus inicios se planedé como una institucion de cardcter
transitorio y, por ello, buscd trabajar en coordinacién con las agencias
oficiales permanentes para asegurar la continuidad de los esfuerzos una
vez que terminara sus funciones?”. Aun cuando mas tarde, al entrar Es-
tados Unidos en la guerra, se cred otra entidad semejante —The Office
of War Information—, la oficina de Rockefeller sent6é desde entonces
bases importantes de organizacién. En realidad, Rockefeller tampoco
partia desde cero: las experiencias obtenidas durante la Primera Guerra
Mundial por el Comité de Informacién Publica fueron, en muchas oca-
siones, seguidas practicamente al pie de la letra.

De las oficinas de propaganda de paises extranjeros establecidos en
México durante la Segunda Guerra Mundial, la Oficina del Coordinador
de Asuntos Inter-Americanos seria, con mucho, la que mds poderosa-
mente influyera en los medios masivos de comunicaciéon mexicanos.

La columna vertebral de la Oficina de Nelson Rockefeller la forma-
ban los llamados «Comités Coordinadores» establecidos en cada uno
de los paises de América Latina. Ademds de los funcionarios respon-
sables en cada embajada, lo componian miembros prominentes de las
colonias norteamericanas, directores generales de empresas transnacio-
nales o personas ligadas a los medios informativos, como fueron en Mé-
xico los corresponsales de las agencias Ap, UP, € INS, miembros todos
del subcomité de prensa. El Comité Coordinador establecido en la Ciudad
de México lo encabezd, en los primeros afios, James R. Woodul, de la
American Smelting Co. El Consejo Superior lo constituian, con Woo-
dul, otras dieciséis personas, todos ellos influyentes personalidades de
empresas como General Electric, Anderson Clayton, General Motors,
Pan American Airways, etc. A un segundo nivel se encontraba un
«Subcomité Central» constituido por distintos departamentos como:
Comunicaciones (con departamentos de peliculas, prensa y radio); Re-
laciones Culturales; Relaciones Econdmicas (dividido en «Estabilizacién
econdmica», «Listas Negras», «Asignacion de Materiales»). En total,
unos setenta miembros colaboraban tan sélo en la Ciudad de México
en el Comité. En las distintas ciudades donde existian consulados ame-
ricanos se tenia una estructura semejante?.
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3. Vientos de guerra

México, ;nazi?

Desde antes de iniciarse la Segunda Guerra Mundial, los corresponsales
extranjeros, sobre todo los del New York Times, fueron dando cuenta
de los movimientos realizados por los nazis y los falangistas en México.
El 23 de enero de 1938, por ejemplo, ese diario recogio las siguientes
declaraciones del lider de la oposicién en la Camara de los Lores de
Inglaterra, Lord Marley:

Observen a México, porque tengo la corazonada de que Alemania estd
gastando mucho dinero alli y sé que el pais estd repleto de agentes na-
zis. No deja a los Estados Unidos en buena posicion, porque Alema-
nia, con sus aviones bombarderos de largo alcance, estd en una posicion
muy estratégica. Es obvio que los alemares quieren cercar a la mas
grande democracia del mundo con su propia dictadura'.

Con motivo del creciente intercambio comercial con Alemania y Ja-
pon, a quienes México surtia de petrdleo, sujeto a boicot por los nor-
teamericanos e ingleses, otro articulo del Times neoyorquino, del 15 de
agosto de 1938, hacia ver que un fuerte sentimiento antinorteamericano

_estaba gestandose y que cada vez resultaban mds preocupantes las
actividades tanto de los comunistas como de los fascistas en este pais?.
Posteriores informaciones continuarian haciendo énfasis en las activi-
dades alemanas, falangistas y japonesas en México hasta crear una
opinion publica muy desfavorable al pais en Estados Unidos.

Quintacolumnas nazistas

Una serie de articulos denunciando la presencia en México de «quinta-
columnas» (agitadores andnimos al servicio de una causa extrafia, en
este caso, nazi) y supuestos complots tramados por grupos fascistas y
comunistas fueron publicados en Estados Unidos entre abril y junio de
1940. Las alarmantes informaciones coincidfan con una nueva politica
de Roosevelt tendente a romper el aislamiento norteamericano con res-
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pecto al conflicto bélico en Europa. Como medida prudencial, Roose-
velt pidid al Congreso norteamericano una inversion de cuatro mil millo-
nes de ddlares en armamentos. La justificacion la encontrd en el supuesto
peligro de un ataque aleman a Estados Unidos y, para presionar, se
valio de los rumores que la prensa venia esparciendo respecto a la cabeza
de puente nazi que se estaba creando en México. Algunos periodistas
y ciudadanos norteamericanos hablaban incluso de la conveniencia de
invadir a México para adelantarse a los planes alemanes y conjurar
definitivamente el peligro.

Dentro de la ola de declaraciones y advertencias respecto a la influen-
cia nazi en México destaca, por su vehemencia, el diputado texano Mar-
tin Dies, jefe del Comité del Congreso para la Investigacion de Actividades
Anti-Americanas. Dies aseguraba, en abril de 1940, que de Espafia y
Francia habian llegado 10 mil comunistas, quienes, con la ayuda de or-
ganizaciones norteamericanas de izquierda y de los nazis, estaban pla-
neando dar un golpe de Estado en México con motivo de las cerradas
elecciones presidenciales. La importancia de México —decia Dies— obe-
decia a sus reservas petroleras y abundantes materias primas, pero, sobre
todo, a la vecindad con Estados Unidos, 1o que ofrecia la posibilidad
de realizar actos intimidatorios que mantuvieran a los norteamericanos
alejados de la guerra. Dies pedia una actualizacion de la Doctrina Mon-
roe debido a que cuando ésta fue formulada ‘‘nunca se pensé en las
tacticas modernas de los nazis, que colocan en el poder a gobiernos
titeres por medio de revoluciones’. Y afiadia: ‘‘Podemos vernos en la
necesidad de informar al mundo que Estados Unidos no tolerara tales
esquemas de circunvencion y penetracion’’3.

Las declaraciones de Martin Dies, y de los corresponsales Arnaldo
Cortesi del New York Times, y de Betty Kirk —quien la primera se-
mana de abril de 1940 habia publicado un alarmante articulo en la re-
vista norteamericana Time—, provocaron la indignacion sobre todo de
las fuerzas de izquierda en México, las cuales habian sido puestas en en-
tredicho. Fue el periddico EI Popular quien llevo a cabo el contraata-
que, muy violento, contra sus diversos enemigos.

No solamente los grandes periddicos norteamericanos proferian gri-
'tos de alarma respecto al «peligro mexicano». El resentimiento provo-
cado por la expropiacion de sus propiedades petroleras en México llevo
a la Compafiia Standard Oil a editar articulos abiertamente antimexi-
canos en su revista La Ldmpara. Este 6rgano difamatorio, junto con
otros, como The Atlantic Monthly, contribuy6 a acrecentar las dimen-
siones del torbellino de desinformacion que circulaba por Estados Uni-
dos. La Ldmpara, en palabras del propio embajador Daniels, ‘“‘no se
concretaba (. . .) a la discusion de asuntos petroleros, sino que ademads
buscaba inflamar la opinién de Estados Unidos en contra de México
mediante la publicacion escandalosa de todo crimen o incidente que
pudiera contribuir a perjudicar la posicién de México en Estados Uni-

~dos. . .

33



Una serie de tres radicales reportajes aparecidos en Life los dias 10,
17 y 24 de junio de 1940, se sumaron a la paranoica corriente nortea-
mericana en relacion con México. Los dos primeros abordaban el tema
del quintacolumnismo allende el rio Bravo, mientras que el tercero descri-
bia la hipotética invasion nazi, a través de México, al territorio norteame-
ricano. Japon cerraria la pinza mediante un segundo frente aéreo. Los
articulos se apoyaban en fotografias que aparentaban ser testimonios
clarisimos de un México completamente en poder de los nazis y los co-
munistas: Obreros de la ctm desfilando con armas de madera, alum-
nos del Colegio Aleman —«Juventudes Hitlerianas»— en précticas
gimnasticas, José Vasconcelos junto a Artur Dietrich y otros propagan-
distas alemanes, caricaturas germanofilas, Vicente Lombardo Toleda-
no, Diego Rivera y el lider James Ford, presentados como destacados
miembros comunistas®. . .

A mediados de julio de 1940 las informaciones alarmistas provocaron
en algunos sectores de la opinién publica norteamericana, que corriera
la versién de que con la ayuda alemana México estaba en condiciones
de apoderarse en sélo dos dias de todo el territorio norteamericano a
través de una guerra reldmpago®.

La téctica de intimidacién psicoldgica llevada a cabo por estos me-
dios informativos de Estados Unidos fue calificada en México como
«guerra de nervios». Las palabras de un articulo editorial en Excélsior
expresan el ambiente del verano de 1940, pocos dias antes de las elec-
ciones para la Presidencia de la Republica:

A fuerza de escucharse en todos los tonos las amenazas apocalipticas
(. . .) el publico ha acabado por sentir la presencia de un enemigo
(. . .). Corre muy generalizada, por ejemplo, la version de que antes
de la fecha de las elecciones proximas seré desatada sobre esta Capital,
y posiblemente sobre el resto del pais, una era de terror’.

A finales de mayo de 1940, E/ Popular denuncié un plan norteame-
ricano de intimidacién contra México, € inicié un contraataque perio-
distico que alcanzé su climax el 30 de mayo, al publicar un reportaje
sobre las actividades de espionaje llevadas a cabo en México por la agen-
cia UP, a la cual responsabilizo del fendmeno de «guerra de nervios»
en el pafs. Con documentos y fotografias, El Popular demostrd que
entre la oficina central de la up —en Nueva York— y su corresponsal en
México, Edward Morgan, hubo un intercambio de informacion cifrada,
donde se daba por supuesto un inminente golpe de Estado en México
a raiz de las turbulentas elecciones presidenciales.

Con motivo del reportaje, tres corresponsales norteamericanos fue-
ron consignados por las autoridades mexicanas. Se trataba de Arnaldo
Cortesi del New York Times; Edward Morgan, de la agencia up, y Hal
Burton del New York Daily News. A juzgar por los documentos que
los diplomadticos mexicanos enviaban desde Nueva York, fue una nota de
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este ultimo periodista la gota que derramo el vaso. El dia 23 de mayo,
el Daily News —con un tiraje superior al millén de ejemplares— pu-
blicé el primero de una serie de cinco alarmantes articulos firmados por
Burton y presentados con este elocuente titulo: «México, Maduro para
una Revolucién». El corresponsal afirmaba que en México, sus veinte
millones de habitantes ‘‘se agitan inquietamente esperando una sefial para
dar comienzo a la revolucidon”’, y que bastaria un gesto de asentimiento
del Tio Sam después de las elecciones del 7 de julio para dar comienzo
al golpe de Estado®.

Las autoridades mexicanas se limitaron a declarar que la detencién
obedecia a que ‘‘han afirmado entre otras cosas que México es un cen-
tro de preparativos nazis donde existen campos de aviacion y bases na-
vales secretas de las cuales el gobierno no sabe nada’’, y sefialaron que
habian tomado esa medida para garantizar su politica de neutralidad,
susceptible de ser alterada por este tipo de informaciones’.

A mediados de abril de 1940, a través de la legacién de Dinamarca en
Meéxico*, el gobierno britanico pidio la autorizacion oficial del gobierno
mexicano para que Robert K. Marett —hasta entonces dedicado com-
pletamente a las tareas de propaganda— iniciara sus funciones como vi-
ceconsul britdnico en la Ciudad de México'. Esta peticion presentaba
una magnifica oportunidad de ataque a Marett por parte de los agentes
alemanes y, particularmente, como insinuara el ministro britdnico Rees,
por parte de Artur Dietrich, archienemigo de los aliados.

Apenas doce dias después de la solicitud britdnica, la legacién Ale-
mana envié a la Secretaria de Relaciones Exteriores un memorandum
al cual se adjuntaba un recorte de prensa conteniendo la resefia del libro
Un Testigo Presencial de México, que Marett habia escrito con cierto
tono difamatorio contra México. Pedian, por ello, que no se le conce-
diera la autorizacion solicitada. Con pésimas intenciones, concluyen los
alemanes:

Marett es un agente conocido del Comité Interaliado en México. Me-
diante su nombramiento de Vice Cénsul se intenta lograr que pueda
continuar su actividad de espionaje y propaganda sin obstdculos!!.

El venenoso mensaje surtio el efecto deseado. El reconocimiento de
Marett fue pospuesto, para poder realizar las pesquisas oportunas'2.

La guerrilla diplomatica

Las presiones diplomaticas entre los alemanes y los ingleses en ese mes
de mayo llegaron al maximo nivel. El Presidente Cardenas apuntd el
dia 22:

* A raiz de los problemas suscitados con la Expropiacién petrolera, Inglaterra habia
suspendido las relaciones diplométicas con México.

36
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Hoy me informé el sefior licenciado Eduardo Sudrez, secretario de Ha-
cienda, haber recibido la visita del agregado comercial de Alemania,
comunicdndole a nombre del ministro de su pais (. . .) que estando
seguro su Gobierno del triunfo sobre los aliados, ofrecia, si México
lo aceptaba, imponer a Inglaterra, entre las condiciones de paz, la can-
celacion de la deuda correspondiente a los bienes expropiados a El
Aguila. Contesté (. . .) que México no toma en cuenta tal ofrecimien-
to. Alemania esta desarrollando una propaganda activisima y busca
por todos los medios hacer adeptos a su causa. Su campafia de expan-
sién, como todo atropello a cualquier pais, estd en pugna con los sen-
timientos del pueblo mexicano'.

Y al dia siguiente, 23 de mayo, después de recibir al sefior J. Foster,
secretario de la Embajada de Inglaterra en Estados Unidos, quien ex-
presé su interés por reanudar las relaciones con México, escribio Car-
denas:

Indudablemente que Inglaterra desea reanudar sus relaciones con Mé-
xico por interesarle acreditar aqui representante con motivo de la gue-
rra. A México también le conviene, una vez que Inglaterra lo propone.

La guerra entre los propagandistas extranjeros llego al rojo vivo ese mes
de mayo de 1940. El dia 29, una serie de rumores alarmantes afirmaron
que la legacién francesa habia sido asaltada y baleada. Los periodistas
acudieron tanto a las oficinas diplomdticas de la calle Havre 15 como
a las del Comité Interaliado, en la calle Hamburgo 42, sin encontrar in-
dicios de tales sucesos". Semanas mds tarde, con motivo de las fiestas
de aniversario de la independencia de Estados Unidos, un rumor he-
cho llegar al embajador Daniels por un corresponsal en México del He-
rald Tribune aseguraba que un grupo de saboteadores nazis atacarian
la Embajada americana el 4 de julio. La informacién, que result6 falsa,
motivé que la policfa montara vigilancia especial al edificio®.

Quiza como parte de la irritacion provocada por las denuncias de los
diarios extranjeros, una serie de siete violentos articulos editoriales fue-
ron publicados entre los dias 14 y 28 de ese mes contra Robert Marett.
por parte de E/ Popular. Tomando como hilo conductor lo expresado
en su libro Un Testigo Presencial de México, se expusieron mordaces
comentarios contra el autor, a quien se llegd a denominar «el enemigo
publico nimero uno de México».

Una posible explicacion de esta arremetida antibritdnica puede en-
contrarse en el retiro de los dos mil pesos que mensualmente recibia E/
Popular por parte del Comité Interaliado de Propaganda como
«subsidio». Los franceses no concedieron mucha importancia a esta cam-
paiia pues, como dirfa el ministro Bodard en un informe del 27 de mayo
de 1940 al alto mando en Paris, este periddico tiene muy poca difusion
y ““frecuentemente es considerado por los conservadores como un Or-
gano de chantaje y de escandalo’’".
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El Imperio Contraataca

La guerra tiene sus vaivenes; a mediados de 1940 los alemanes fueron
victimas de un virulento contraataque por parte de los aliados. Una ola
de declaraciones contra Artur Dietrich, el cerebro de la propaganda nazi
en México, aparecieron en la prensa a mediados de mayo. Rudt von Co-
llemberg, el ministro alemdn, sali6 en defensa de su jefe de prensa y se
reunié con el ministro mexicano Eduardo Hay para desmentir las in-
formaciones's,

El dia 4 de junio Dietrich salié al paso de la campafia persecutoria
que se habia levantado en su contra. Declar6 a la prensa que muchos
agentes britanicos estaban llegando a México para organizar operaciones
de sabotaje y disturbios que serian atribuidos a los agentes alemanes. El
objetivo que se buscaba era la provocacién a los norteamericanos. Negb
también las afirmaciones britdnicas respecto a la supuesta quintacolum-
na alemana en México".

Ironias de la historia. Ajeno a estas tormentas que se cernian sobre
sus compatriotas, de las cuales ¢l bastante experiencia habia tenido, y
como si quisiera no saber mds de este tipo de conflictos, murié en Ber-
lin el dia 6 de junio Artur Zimmerman, ex ministro de Relaciones Fx-
teriores de Alemania en tiempos de la Primera Guerra, y autor del famoso
telegrama que buscaba en 1917 involucrar a México en una guerra sui-
cida contra Estados Unidos.

El torbellino de informaciones y desinformaciones desatado en Mé-
xico durante el verano de 1940 agité también a Lazaro Cardenas, a quien
se acuso de germandfilo ante el presidente Franklin D. Roosevelt. A prin-
cipios de junio de 1940, Roosevelt inquiria a Daniels sobre la veracidad
del siguiente informe proporcionado por uno de sus funcionarios:

A pesar de sus informaciones publicas en contrario, el presidente Cr-
denas se halla muy ligado al gobierno nazi y a los comunistas que ope-
ran en México (. . .) Cérdenas ha dicho que con toda intencién mal
informa al embajador Daniels respecto a sus propios sentimientos con
referencia a los esfuerzos nazis y comunistas en México.

Daniels desmintié tales aseveraciones y, como prueba, aseguré kque
“‘el alto personaje alemdan, Dietrich, estd por salir del pais’’?,

Dietrich, en efecto, estaba por abandonar México. El dia 11 de junio
el secretario de Gobernacién convocé a los editores y gerentes de los
periddicos de la Ciudad de México. Les comunicd que la politica exterior
oficial del gobierno mexicano era de simpatia hacia Estados Unidos, y les
pidié su colaboracién en el fomento de relaciones amistosas entre los
dos paises?'. Las intimidatorias noticias sobre la supuesta quintaco-
lumna terminaron por doblegar al gobierno mexicano, por lo que de-
cidié ejercer, a partir de esa reunion, censura y control a las informaciones
de la prensa extranjera. Ademds, el gobierno mexicano expreso al de
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Estados Unidos su esperanza en que la prensa norteamericana adopta-
ria una actitud mas amistosa respecto a México. En correspondencia,
el Departamento de Estado norteamericano sugiri6 a sus funcionariog
que, siempre que se pudiera, se aprovechasen las declaraciones publicas
para, de una manera moderada, elogiar a México. Se esperaba que, con
tales comentarios, se atenuara la campafia antimexicana de algunos pe-
riddicos estadounidenses?,

Ese mismo dia, 11 de junio de 1940, la guerra de propaganda en
México terminé para Artur Dietrich. El «Goebbels» de México fue de-
clarado «persona non grata» por el gobierno mexicano. A pesar de los
multiples intentos del ministro alem4n en México para revocar la me-
dida® el enigmdtico propagandista abandoné el pais un mes mds tar-
de. Una investigacion realizada por los norteamericanos concluyé que
en México, a partir de la expulsion de Artur Dietrich, disminuyé con-
siderablemente la cantidad de impresos germandéfilos.

Con Dietrich ya fuera de juego, la legacion britdnica volvid, a fi-
nales de agosto de ese afio, a pedir el reconocimiento oficial de Robert
Marett, el cual se obtuvo a principios de 1942. Su permanencia en Mé-
Xico, sin embargo, terminaria en diciembre de ese afio®.

Pero, como si se tratase del Cid Campeador, el espectro de Artur Die-
trich reaparecié en México meses mds tarde. Entre septiembre y octubre
de 1940 algunos rumores sostuvieron que Dietrich, bajo nombre apdcrifo,
habia regresado a este pais, y que actuaba a través de intermediarios de
la colonia alemana. ‘“Este es —dice el ministro alemdn en México al
secretario de Relaciones Exteriores— uno de los inventos malignos que,
por supuesto, se han originado de fuentes no mexicanas, pretendiendo
enturbiar y aun envenenar las relaciones entre Alemania y México.’’ Ase-
gurd que Dietrich estaba ya en Berlin con su familia?.

JArde Paris. . .?

Entre el 13 y el 15 de junio de 1940 tuvieron lugar algunas de las jor-
nadas mads importantes no s6lo en el curso de la Segunda Guerra Mun-
dial, sino también en lo relativo a la guerra de propaganda en México.

Aun cuando el dia 14 la primera plana de Excélsior sefialara a ocho
columnas: «Los soldados nazis entraron ayer en Paris sin encontrar
resistencia», se marcé por extrafia paradoja, un viraje muy serio en contra
de los intereses propagandisticos del Eje en México. Esta fecha puede
sefialarse, también, como un claro parteaguas en la actitud oficial ante
el conflicto.

La medida diplomadtica punitiva contra Alemania inici6 una clara pos-
tura gubernamental proaliada y antigermanica. Tres hechos de gran im-
portancia se produjeron ese dia: 1) El viraje de la ctm de Vicente Lom-
bardo Toledano para adoptar la misma postura proaliada del gobierno
de Lazaro Cardenas?’; 2) Un,endurecimiento de'las medidas coercitivas

41



del gobierno sobre los medios de comunicacién colectiva —en especial
a la radio—, a cuyos directores se advirtié que serian vistos con malos
o0jos si prestaban su apoyo a la causa de los paises del Eje*®; como
prueba de ello, el dia 14 de ese mes el gobierno decreto la clausura del
semanario Timdn®; 3) La divisién del frente francés en México en los
dos bandos existentes ya en Europa: los que estaban de acuerdo con el
armisticio y reconocen al nuevo gobierno de Vichy, controlado por los
invasores alemanes, y, por otro lado, los que respondiendo al llama-
miento de Charles de Gaulle formaron el Movimiento de la Francia
Libre. Esta divisién afecté fuertemente al Comité Interaliado de Pro-
paganda e hizo surgir una nueva oficina de respaldo a la causa de Charles
de Gaulle: el Comité Nacional Francés, més conocido como Movimiento
Francia Libre, encabezado por Jacques Soustelle, quien fue acreditado
como representante personal de Charles de Gaulle®.

Con el establecimiento del movimiento Francia Libre, terminé por de-
finirse el nimero de oficinas de propaganda extranjeras importantes que
participaron en los combates ideoldgicos en México, sobre todo entre
los afios 1940 y 1943*, Hasta mediados de 1940 las batallas habian sido
en su mayoria sordas y de toma de posiciones. El fragor de la guerra
vendria una vez definida la posesién del «armamento» bélico presente
en México: los medios masivos de comunicacion.

La estrategia para la conquista de los medios de comunicacion no te-
nia por qué presentar frentes dispersos cuando era la publicidad lo que
a todos daba vida. Y no sélo eso: el mismo contenido de los anuncios
podia —y debia— colaborar en la guerra. Desde antes, incluso, de es-
tallar la Segunda Guerra Mundial los alemanes habian comprendido y
seguido este sistema.

* Japon y Rusia no se incluyen en este trabajo. Aunque puede afirmarse que, desde
el punto de vista de la propaganda, su influencia no es equiparable a la de los alemanes,
franceses, ingleses y norteamericanos, el tema esta a la espera de un anélisis mas de-
tallado. No obstante, pueden consultarse: Juan Gustavo Galindo Gonzdlez, ‘‘Las
relaciones entre México y la Unidén Soviética durante la Segunda Guerra Mundial”’, Mé-
xico, El Colegio de México, p. 85. Sobre el mismo tema, pero en relacion al Japon, esta
trabajando (1988) el prof. James L. Tigner, de la Universidad de Nevada, en Reno.
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4. Publicidad, no te vuelvo a dejar

C6mo nos anunciaron a América

Desde principios de siglo, los norteamericanos habian advertido la im-
portancia de la publicidad para lograr una mayor penetracién comer-
cial en Latinoamérica, sin embargo, la escasez de informacion relativa
a los medios de comunicacion en esta regiéon habia dificultado sus pro-
positos. La época de la posguerra presentaba una coyuntura muy fa-
vorable, pues los afios del conflicto habian interrumpido forzosamente
las exportaciones europeas hacia el continente americano. En 1917, el
Departamento de Comercio norteamericano tomo a su cargo la inves-
tigacion requerida por los publicistas y exportadores de su pais. Entre
1919 y 1920 éstos recibieron la esperada informacion mercadologica. Se
trataba de un detallado andlisis de la publicidad en cada pais latinoa-
mericano, el cual describia el alcance potencial y real de todos sus
medios de comunicacidn, desde periddicos y revistas hasta carteleras,
anuncios moviles en tranvias, calendarios, etc. El estudio concluia que
el retraso publicitario en estos paises era muy grande, pues muy poco
se conocian las técnicas de venta a través de la publicidad; se carecia
de datos confiables sobre circulacion; se descuidaban las politicas de ta-
rifas y descuentos, y los agentes de ventas de publicidad eran meros ven-
dedores de espacio en los medios'.

George Creel, siendo Jefe del Comité de Informacion Publica duran-
te la Primera Guerra Mundial, habia concebido la tarea propagandistica
a su cargo como ‘‘mera publicidad, una vasta empresa de ventas, la aven-
tura publicitaria mas grande del mundo’’. Sin embargo, aunque algu-
nas de sus técnicas fueron tomadas de la publicidad, el término resultaba
en realidad un eufemismo. El mismo Creel, quien tituld su libro de me-
morias Cémo anunciamos a América, lo explicaba asi:

No le llamamos propaganda porque esa palabra, en manos alemanas,
habia llegado a asociarse con engafio y corrupcion?,

Esta alteracion semdntica del término propaganda, ya con una con-

notacion negativa en 1917, deja ver hasta qué grado habia llegado su
uso y mal uso a finales de los afios treinta. Es por ello que a no pocos

43



sorprendio la ingenuidad del gobierno mexicano al utilizar este térmi-
no en agosto de 1936 cuando establecié la Direccion de Publicidad y
Propaganda?, la cual hubo de ser rebautizada, en enero de 1937, con
el nombre de Departamento Auténomo de Prensa y Publicidad (papp)t.

El Comité de Informacién Publica aproveché en 1918 la presencia de
las empresas trasnacionales en Latinoamérica para que colaborasen en las
tareas de propaganda. Se trataba, en la mayoria de las ocasiones, de pres-
tar las vitrinas de sus sucursales para exhibir alli los carteles, noticias
y material semejante. Un cuarto de siglo mds tarde, los norteamericanos
volverian a pedir la ayuda de las empresas establecidas en la region. La
técnica publicitaria habia adquirido un desarrollo muy grande durante
esos aflos, por lo que la diferencia en la colaboracion no seria sélo cuan-
titativa —aunque era claro que ahora habia mds empresas trasnacio-
nales en Latinoamérica— sino también cualitativa. No se trataba ya tanto
de pedir a los empresarios el medio como el mensaje. Ya no bastaba el
que la gente se parase momentaneamente frente a la vitrina, leyese los
mensajes, y se marchase: habia que asegurarse que lo asimilara. Era
ya, tarea de psicOlogos. La prueba estaba en que desde 1920 la agencia
J. Walter Thompson habia contratado nada menos que a John B. Wat-
son, maxima figura del conductismo. En el ambiente publicitario se
decia que habia que vender la ilusién que provocaban los productos méas
que el contenido o el servicio que prestaban. Se entraba a la era de la
imagen®. La propaganda de la préxima guerra, por tanto, no seria ya
igual. Ni siquiera se le llamaria propaganda. Seria una «guerra psico-
logica».

Las «agencias de anuncios» mexicanas

Mientras la era psicoldgica se iniciaba en la publicidad norteamericana,
en México, a principios de los afios veinte, existian dos docenas de «agen-
cias de anuncios». Su funcidn principal era de compra-venta de espacio
en los medios y poco tenian que ver con el moderno concepto de una
agencia publicitaria. Una de ellas, Enriquez Simoni, habia surgido en
buena medida gracias a la inercia informativa y comercial desatada du-
rante la Primera Guerra.

Guillermo Enriquez Simoni habia trabajado en EI Universal como jefe
del Departamento Cablegrafico. La guerra de 1914 hizo de este puesto
un sitio clave en el periédico. Europa mandaba ahora mucha mas in-
formacion, pero habia que traducirla del francés y del inglés, y esa ta-
rea la realizaba Simoni. Al terminar la guerra, Félix Palavicini, entonces
duefio del diario, lo mandé a Nueva York como representante de E! Uni-
versal. Alli se encontr6 con Rodrigo de Llano, quien cubria ese mismo
cargo para Excélsior. En las oficinas de ambos, ademés de enviar in-
formacién noticiosa a sus diarios, se empezaron a manejar contratos
de publicidad de empresas norteamericanas con intereses en México. En
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1922, Enriquez Simoni regresé a México e instalé su agencia publici-
taria®.

Para 1930, los articulos que anunciaban los principales periédicos en
Meéxico eran en su mayoria norteamericanos. La prensa les dedicaba el do-
ble de espacio en relacién con los productos mexicanos y cinco veces mas
que los productos europeos. Los norteamericanos anunciaban principal-
mente: equipos para el hogar, sobre todo radios y aparatos eléctricos;
automoviles; cdmaras; mdquinas de escribir; armas de fuego; peliculas
de Hollywood; cosméticos y jabones; medicinas de patente; medias de
seda’. . . No obstante este dominio, las empresas publicitarias estadou-
nidenses no aparecerian en México hasta principios de los afios cuaren-
ta. Mientras tanto, los esfuerzos hacia la modernizacion de los medios
de comunicacién masiva se iban dando poco a poco. El 18 de septiembre
de 1930 se inaugurd la XEw, y en ese afio transmitié el primer comercial
de radio que fue calificado como «moderno»: «Su pie es preciada al-
haja y Felin tiene su estuche», y el primer jingle: «De las vidas arras-
tradas, la de Ford es la mejor». En 1931 el noticiero Clasa realiz6 la
primera filmacidn con fines publicitarioss.

En 1934, Humberto Sheridan y Sam Rosenkranz inauguraron Anun-
cios en México, S.A.: la primera agencia publicitaria mexicana de las
de «vanguardia». Sheridan habia trabajado en agencias norteamericanas
y aplico esos conocimientos en su empresa®. Cuando en marzo de 1939,
las que se autodenominaban «diez Agencias de Publicidad perfectamente
organizadas» se agruparon en la Asociacion de Agencias Anunciadoras
(AAA), Sheridan fue elegido Presidente. Este hombre, ‘“‘paradéjicamente
nervioso y tranquilo; de facciones duras y semblante herméticamente emo-
tivo, parco y definitivo en el hablar; pero gentilmente atento’’!?, reve-
16 en una entrevista el perfil del publicista mexicano en 1939:

Hasta ahora (. . .) los publicistas en México son productos formados
en los periédicos y modelados por la vida. Nuestra Asociaciéon pro-
curaré (. . .) sugerir al Gobierno y a la Universidad Nacional las for-
mas adecuadas para el establecimieno de cursos para la profesién de
publicistas!!.

«Continuaremos con la historia a través de estos anunciosy

Al entrar Estados Unidos a la guerra a finales de 1941, muchas de sus
empresas transnacionales se vieron obligadas a disminuir las expor-
taciones hacia América Latina y, en consecuencia, a reducir o retirar
sus presupuestos publicitarios. En México, por ejemplo, la General Elec-
tric retir6 su publicidad por falta de productos disponibles a la venta, y
en circunstancias semejantes se encontraba, a principios de 1943, H.
Steele & Co., empresa que colaboraba ampliamente con el Comité Coor-
dinador en México de la Oficina de Nelson Rockefeller',

En el afio de 1941 la inversion publicitaria norteamericana en Lati-
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noamérica sumaba 10 millones de d6lares. Un afio después del ataque
japonés a Pearl Harbor el monto se redujo en un 35 %, provocando gra-
ves problemas a los medios de comunicacion de la region®. Estos
sufrian, ademds, las limitaciones que en materias primas como papel,
tinta, bulbos y refacciones en general, habia realizado Estados Unidos.
En este punto, como en muchos otros, la dependencia de los paises
latinoamericanos hacia el coloso del norte era muy grande, y Rockefe-
ller temia que el descontento echara por tierra los trabajos de la
ocalA y fuera capitalizado por los alemanes.

En agosto de 1942, Nelson Rockefeller pudo conseguir del Departa-
mento del Tesoro de Estados Unidos la deducibilidad de los gastos
publicitarios que las compaiiias exportadoras y transnacionales de ese
pais realizaban en Latinoamérica. La OCAIA habia tenido contacto con
cientos de esas empresas para convencerlas de las ventajas de crearse una
imagen institucional en esa region, imagen que resultaria un activo muy
importante en la posguerra, a la vez que prestarian una gran ayuda para
los fines bélicos en juego'.

La respuesta de los empresarios norteamericanos fue bastante favo-
rable. Aun careciendo de mercancias, incrementaron sus gastos publi-
citarios en la regidn latinoamericana hasta sumar, en 1944, un poco mas
de 13.6 millones de dolares. De éstos, 2.5 millones correspondian a
compra de espacio en los medios de comunicacién. La propia OCAIA cOm-
praba a las 250 m4s importantes radiodifusoras 554 horas de radio
semanales. Este tiempo era utilizado para transmitir programas en vivo,
retransmisiones, noticieros, radiodramas, clases de inglés, etc. Los prin-
cipales diarios se beneficiaban también con la venta de espacio para que
la ocAlA anunciara sus eventos',

Para mediados de 1943, la Oficina de Rockefeller tenia contactos con
1,500 empresas norteamericanas con intereses comerciales en Latinoa-
mérica, y a las cuales se les ofrecia un servicio de asesoria en comuni-
cacion, estableciendo, por ejemplo, temas y lineas generales para sus
campaiias publicitarias. Junto con el objetivo de crear 0 mantener la mar-
ca o la imagen de la empresa en cuestion, se explotaban los temas que
interesaban desde el punto de vista de propaganda gubernamental, como
la solidaridad interamericana, el esfuerzo de los aliados en la guerra,
etc. Se trataba de una estrategia semantica concienzudamente elabora-
da y desarrollada. Rockefeller contaba, entre su equipo de expertos, con
comunicologos de la talla de Leonard W. Doob, de la Universidad de
Yale, una de las médximas figuras de este campo's.

Parte importante de la ayuda que proporcionaba la Oficina de Roc-
kefeller estaba relacionada con la investigacion psicosocial y de merca-
do en Latinoamérica. Esa informacién se convertia en el soporte
imprescindible para la estrategia mercadotécnica y, particularmente, para
las lineas tematicas de la propaganda. Fue por ello por lo que, con un
costo de 450 mil dolares, la ocala patrociné un estudio sobre la si-
tuaciéon del mercado latinoamericano, de sus medios de comunicacion
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y de sus audiencias. Para justificar tal gasto, Nelson Rockefeller hizo
ver al Congreso de su pais que se trataba de obtener diversos objetivos
interrelacionados; el principal era el analisis de los medios de comuni-
cacion, de la opinién publica y de las técnicas que la propaganda to-
talitaria aplicaba en esos paises. De este objetivo se desprendia otro: el
esfuerzo de la ocala por erradicar la propaganda del Eje mediante la
identificacion de los medios de comunicacion que la favorecian y, a tra-
vés de las listas negras, aplicarles boicots comerciales. Este segundo ob-
jetivo no fue presentado a los empresarios de la industria de la radio
ni a los de la publicidad pues se trataba de intereses mas exclusivos de
la Oficina de Rockefeller y que podia obtener simultdneamente de ma-
nera subsidiada'’. No era del todo un simple sefiuelo, pues la ocala
estaba convencida del papel tan relevante que la publicidad habria de
jugar en la expansién del mercado de Estados Unidos en América Latina.
Los objetivos propios de la Oficina de Rockefeller se cumplieron con
creces.

La informacion recopilada en el proyecto fue remitida en 1944 a los
exportadores norteamericanos en un estudio que les permitia establecer,
de manera bastante rapida y precisa, los presupuestos para campafas pu-
blicitarias de diverso alcance en los paises latinoamericanos'®. Esa
informacion resultaba verdadero oro molido que les permitia conocer
el tamafio de los mercados y de las audiencias, asi como los costos para
compras de publicidad en radio, prensa y revistas. Si bien la informa-
cién estadistica resultaba poco confiable debido al hermetismo suspicaz
de los latinoamericanos, esta publicacidn significé «la primera guia glo-
bal de los medios publicitarios latinoamericanos»'.

Lo mds negro de las «listas negras»

El 17 de julio de 1941, el gobierno norteamericano dio a conocer los nom-
bres de personas y empresas en Latinoamérica que, por adoptar pos-
turas favorables a los paises del Eje, estaban incluidos en las «listas
negras». Un total de 1,800 casos —de los cuales 180 se encontraban en
Meéxico— recibirian represalias y obstaculos en aquellas cuestiones —que
no eran pocas— en las que Estados Unidos y algunos de sus aliados
de guerra tuvieran que ver. Sin que se dieran a la publicidad, el Depar-
tamento de Estado norteamericano mantenia también una relacion de
personas y empresas de especial relevancia, como las relacionadas con
los medios masivos de comunicacion, calificadas como sospechosas de
desarrollar «actividades subversivas» y a las cuales se aplicaban simi-
lares presiones. Fue el caso, por ejemplo, de las estaciones de radio XEG
de Monterrey® y xeBz de la Ciudad de México?, asi como numero-
sos periddicos y revistas, entre las cuales estaban La Prensa, de la Ca-
pital22, El Norte de Monterrey? y la revista Hoy*.

Las «listas negras» constituyeron el método de control mas directo
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para combatir la propaganda del Eje en los medios de comunicacion de
América Latina. En la Ciudad de México media docena de empresarios
norteamericanos constituyeron una sociedad denominada The Adver-
tising Group of México. Sus firmas comerciales eran las principales anun-
ciadoras del pafs, y con la amenaza de retirar la publicidad lograron
someter, para mediados de 1942, a los mds importantes medios masivos
de comunicacion®.

En México las principales resistencias a las presiones norteamerica-
nas se habian dado en la Capital, donde existian algunos periddicos y
estaciones de radio cuyas simpatias pro Eje o antialiadas resultaban sos-
pechosas, por lo que el gobierno norteamericano las tenia en las «listas
negrasy. La intransigencia de los directores de periddicos se vino abajo
en 1941, ante la amenaza de las empresas cinematograficas americanas
de retirar toda la publicidad —que llenaba diariamente varias pagi-
nas— de las peliculas a exhibirse en los cines de la Capital*.

A partir de entonces, entre los medios de comunicacion mexicanos
y el Comité Coordinador en México de la Oficina de Nelson Rocke-
feller se estableci6 una relacion en la que se toleraba el «maximato» nor-
teamericano a cambio de una serie de ventajas pecuniarias. Una de las
medidas que sellaron ese pacto fue el compromiso por parte de los prin-
cipales duefios de peri6dicos y de estaciones de radio de retirar, a partir
del 1 de abril de 1942, toda la publicidad del Eje, siempre y cuando
las empresas norteamericanas aceptaran compensar ese vacio aumentan-
do en un 50% las compras publicitarias®.

Incluso la revista Hoy, que habia venido haciendo alarde de cierta
independencia y que habia denunciado estas presiones publicitarias, adop-
t6 luego una actitud penitente, obsequiosa y condescendiente tratando
a toda costa de borrar su imagen anterior.

Las firmas ocultas de la propaganda

Durante las dos guerras mundiales las empresas trasnacionales fueron
utilizadas por los gobiernos como apoyo a sus fines propagandisticos.
Los alemanes, ingleses, franceses, norteamericanos, y demds paises con
firmas establecidas en el extranjero, acudieron a ellas para pedirles que
promovieran o boicotearan medios de comunicacion que sustentasen pos-
turas favorables o desfavorables a sus causas.

*La importancia de la publicidad impresa de las compafiias cinematogréficas nor-
teamericanas era extraordinaria. Hasta antes de la guerra se calculaba que equivalia a
un 23% del total de gastos publicitarios realizados por todas las empresas norteame-
ricanas en Latinoamérica. En 1942, espoleados por la Oficina de Rockefeller, esa cifra
se habia incrementado ya considerablemente, pero los planes para 1943 eran duplicar
—y algunos triplicar— las sumas erogadas en 1942, Basta ver los periddicos de la época
para comprobar que esos planes se llevaron a cabo. Cfr. NAW, RG 229, Box 603, Fol-
der «Project Reports», Reporte quincenal de la Division de Publicidad, enero 31, 1943.
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La publicidad cinematogréfica en los periédicos la dominaban las empresas
norteamericanas. Fue una amenaza eficaz para los diarios.
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México estaba con Estados Unidos. (Cartén de Antonio Arias Bernal.)



En México este fendmeno se presentd bajo un patrén comun: rapido
avance aleman conquistando amplios territorios de la opinidon publica
gracias a su excelente coordinacion con sus transnacionales; tardia y enér-
gica reaccion de las fuerzas franco-britdnicas; cerrada guerra de desgas-
te entre los dos frentes, tomando y arrebatando posiciones hasta la apa-
ricion de la aplanadora norteamericana que, actuando mas por su cuenta
que del lado de los franco-britdnicos, opaca, a la vez que barre para sus
propios intereses, lo realizado por los demds propagandistas. Tan si-
niestras las intenciones de unos como de otros.

El remedio es el mensaje

La Segunda Guerra Mundial presenté una coyuntura comercial en Lati-
noameérica semejante a la del anterior conflicto, y Estados Unidos de-
cidié aprovecharla. Amparados por el boicot de las «listas negras»,
el bloqueo a los barcos del Eje y la tambaleante economia de guerra de
los paises aliados en Europa, los norteamericanos decidieron conquis-
tar mas terreno en los paises del sur del rio Bravo.

Como vya se ha sefialado, las empresas transnacionales en Latinoamé-
rica fueron vistas por los propagandistas como una efectivisima /onga
manus con la cual extender su campo de influencia persuasiva. Algunos
consorcios, que aparentemente continuaban desempefiando tinicamen-
te sus fines comerciales, se transformaron en auténticas sucursales de
los ministerios de propaganda, de asuntos exteriores, o del Departa-
mento de Estado. Y también entre algunas de estas empresas la guerra
fue tan sorda como despiadada.

Un caso notable de esta guerra submarina entre empresas con fun-
ciones propagandisticas clandestinas fue el de la compafiia norteame-
ricana Sterling Drug (Sydney Ross Co. en América Latina). Estaba
asociada con la gigantesca empresa quimica alemana IG Farben, fa-
bricante entre otros exitosos productos de la Cafiaspirina. El consorcio
germano era uno de los mds involucrados en el apoyo econdmico a la
causa propagandistica nazi. En México, ese apoyo se habia manifesta-
do donando 10 mil ddlares para la transformacion de las Deutschen Hau-
sen (Casas de Alemania). ‘‘La prensa mexicana tiene que ser influenciada
—afirmaba el representante de ese consorcio en México—; propone-
mos una contribuciéon mensual de 900 pesos de todas las representacio-
nes del 1G¥.”

Los agentes secretos norteamericanos vigilaban de cerca las activi-
dades de la IG Farben.Un reporte de mediados de octubre de 1940 hace
ver, por ejemplo, que la empresa cuenta con 8 camiones para usos pu-
blicitarios de los productos Bayer. Estas unidades estaban perfectamente
equipadas con proyectores de cine de 16 mm y un equipo capaz de re-
transmitir programas de radio. Se temia que con esos camiones —que
recorrian continuamente todo el pais— los alemanes estuvieran tejiendo

.51



una red movil para ser usada luego por los propagandistas. En opinion
del agregado militar de Estados Unidos, el sistema constituia ‘‘un ex-
celente medio publicitario, el cual podria ser imitado por las compaiiias
norteamericanas®. El alcance de este consejo seria de magnitudes sor-
prendentes.

En 1941 los accionistas norteamericanos rompieron la sociedad con
laIG Farben, y para competir con la Cafiaspirina lanzaron Mejoral. La
estrategia comercial se apoy6 fuertemente en la publicidad, al grado que
Sydney Ross se convirtié pronto en el principal anunciante en Latinoa-
mérica, y, por ello, en un importante punto de apoyo para los fines pro-
pagandisticos de la Oficina de Rockefeller?®.

El programa de cooperacion establecido entre la compaiiia Sterling
Drug y la Divisién de Radio de la ocala fue el mas amplio y exitoso
de los realizados entre los propagandistas y las empresas comerciales en
Latinoamérica. El plan propuesto por la transnacional en junio de 1942
fue cuidadosamente estudiado durante ocho meses por el Departamen-
to de Bstado norteamericano, pues si el plan con el consorcio Sterling
funcionaba adecuadamente se aplicaria con otras compafiias de carac-
teristicas similares. Finalmente se llegd a un acuerdo: el gobierno nor-
teamericano se comprometia a entregar material propagandistico por un
costo aproximado de 32 mil dolares a cambio del cual Sterling Drug ga-
rantizaba su difusion, corriendo por cuenta de ella los costos de compra
de espacio en los medios, calculados, conservadoramente, en 335 mil do-
lares. Una vez aprobado el acuerdo, a principios de 1943, la compaiiia
gird instrucciones a todas sus sucursales en América Latina para poner
cuanto antes en marcha este gigantesco plan:

El eslogan «Las Américas Unidas-Unidas Venceran» deberia insertarse
en la radio al comienzo y término de todos los anuncios de spot que se
hiciesen, asi como en los programas de 15 minutos y de media hora que
patrocinaba la empresa. Para garantizar la atencién al eslogan debia in-
tentarse que fuera precedido por sonidos de campanas 0 de un «gong».
Asi, el mensaje se repetirfa anualmente 13 millones de veces por la radio,
ademas de lo que se realizara en los medios impresos.

De los 4,000 programas de media hora y de los 6,000 de un cuarto de hora
que patrocinaba Sterling Drug en América Latina, un 10 por ciento del
tiempo se destinaria para uso de la ocaia o de los Comités Coordina-
dores locales.

Aparte del acuerdo sobre la difusion del eslogan sobre las «Américas Uni-
das. . .», Sterling se comprometia a que por cada diez spots comerciales
que radiaran en Latinoamérica, uno seria dedicado a algiin tema relacio-
nado con la solidaridad continental. Esto significaba 660,000 spots al afio
exclusivamente destinados a los fines de la ocaIA.

;jVencerdn!, un himno especialmente compuesto por la OCAIA para ser
usado en Latinoamérica, recibiria amplia difusién en los programas ra-
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diofénicos de la firma Sterling y en sus camiones de sonido. Se calculaba
ser usado en 50 mil ocasiones.

Amplio uso y reparticion del material propagandistico a través de los ca-
miones de sonido de Sterling Drug, que atraian a una audiencia calcu-
lada, en tres millones y cuarto de personas al afio®.

La influencia de estas «unidades moviles», que se desplazaban hasta
los mas apartados rincones de la geografia latinoamericana, tendria
—como se vera mds adelante— especial alcance y éxito en México.

Otras empresas transnacionales con intereses en América Latina cola-
boraron de manera similar con el gobierno norteamericano. Consorcios
como Coca Cola, Laboratorios Picot, Ford Motor Co. recibian discos
con el himno ;Vencerdn! y La Cancidn de las Américas, para ser in-
corporados en sus spots radiofénicos. Del mismo modo, se les pedia que
en sus anuncios de prensa insertaran la leyenda «Con Unidad Libertad»,
para lo cual se les enviaban los negativos y clisés correspondientes. Se
les solicitaba también difundir pequefios didlogos dramatizados de uno
y tres minutos, con alto contenido propagandistico, que podian utili-
zarse textualmente, o adaptando un poco los textos*. Cientos de miles
de emblemas con la «V» de la victoria eran repartidos®.

A las empresas transnacionales colaboradoras se les advertia que, por
un lado, era «extremadamente importante» no hacer referencia alguna,
en ningliin momento, al gobierno norteamericano ni a la Oficina del Coor-
dinador, y, por otra parte, se les pedia retroalimentacién sobre el uso
que daban al material propagandistico para ‘‘llevar un registro de las
actividades de radio que contribuyen a la causa’’*®.

La amplisima colaboracién que la Sydney Ross mantuvo con la
OCAIA, estrechamente supervisada por el Departamento de Estado, tuvo
en México mayor fuerza y eficacia.

«Reciba un bonito obsequio desde este camion de sonido»

Motivado o no por el consejo dado en 1940 por el agregado naval en
México, la Sydney Ross hizo un extensivo uso de los camiones de pro-
paganda. Estos vehiculos solian estacionarse junto a las boticas de los
pueblos y con musica de discos, a veces hasta con «mariachis», atraian
a la gente. Se daban premios a cambio de envolturas de Mejoral u otros
productos de la empresa, y se vendian pastillas a un centavo la pieza.
Por las tardes la maxima atraccion eran las peliculas que se exhibian en
las plazas*. Tras los anuncios de analgésicos y laxantes, se encontraba
la propaganda que cumplia los fines previstos por la ocala. Tanto en
el medio como en el remedio estaba el mensaje.

A principios de 1943, el Comité Coordinador en México de la Ofi-
cina de Nelson Rockefeller informa a éste la colaboracidén obtenida en
materia de exhibicidon del material filmico propagandistico por parte de
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algunas empresas. En esos momentos, 28 camiones de propaganda® re-
corrfan la Republica Mexicana promoviendo sus productos y exhibiendo
los documentales y noticieros elaborados por la OCAIA. El éxito era
muy grande, pero se requerian mas peliculas, en cantidad y en varie-
dad, y, de preferencia, con mucha accién y con un mensaje facilmente
entendible, pues habia que tomar en cuenta que los receptores eran en
su mayoria, «sencillos y sin educacién». Las compaiifas cinematogra-
ficas Paramount, Columbia y Metro-Goldwin, ofrecian el préstamo
de peliculas y noticieros para esos camiones, por lo cual se pedia, ade-
ma4s, autorizacién para aceptarlo. El Comité concluia su carta reiteran-
do “‘el hecho de que a menos de que se nos suministre un material nuevo
y adecuado, nuestro programa de «camiones de sonido» fracasara ro-
tundamente’’. Sefialaban que tan s6lo en el mes de diciembre habian lo-
grado una audiencia de 90 mil personas, pero que con el plan propuesto
estaban seguros de llegar al menos a medio millén mensualmente?.

El programa de los «camiones de sonido», llevado a cabo en muchos
paises de América Latina, alcanz6 en México su mayor desarrolio. De
los 69 vehiculos que se utilizaron en Latinoamérica, 26 funcionaron de
manera regular en la Repiiblica Mexicana. El siguiente pais en impor-
tancia fue Colombia, con 10 camiones, y, después de éste, en ninguna
otra nacién se tuvieron mas de cinco vehiculos: Brasil, por ejemplo, no
tuvo ninguno, y Argentina s6lo dos¥. Una funcién adicional, que se
realizé también a través del programa de «camiones de sonido», fue el
estudio de preferencias y reacciones del auditorio. Los muestreos eran
desarrollados periddicamente por la compaiiia Sydney Ross y entrega-
dos al Comité Coordinador en México?*.

El siguiente cuadro comparativo permite observar la importancia que
México tuvo en lo relativo a nimero de proyectores de cine al servicio
de la propaganda norteamericana, individualmente considerados, y des-
de camiones de sonido:

Proyectores de cine

Distribuidos por la OCAIA
70

60

. Umdaes Total en Latinoamérica

Camiones Unidades
40

69

326
30 +

20 1

10 1

Brasil Meéxico Argentina Chile  Venezuela Ecuador Cuba Colombia

Fuente: A History of the Office of the Coordinator of Inter-American
Aftairs, op. cit., cuadro No. 20.
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La compaiiia ““Sydney Ross!”
gastd una cantidad enorme
en publicidad.
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Para finales de 1943, luego de una intensisima inversidn publicitaria,
la Sydney Ross habia igualado el volumen de ventas anteriormente
obtenido por la Cafiaspirina. Similar éxito obtenian otros de sus pro-
ductos, como Glostora y Leche de Magnesia de Phillips.

La radio fue uno de los medios de comunicacién més utilizados por
el departamento de publicidad de esta empresa. Al igual que con las uni-
dades moviles de sonido, se ofrecié una muy amplia ayuda al Comité
Coordinador en México de la Oficina de Nelson Rockefeller. El geren-
te del consorcio en México, Mr. Asaph Churchill, pertenecia también a
este Comité. Ello explica, en buena parte, la adecuada coordinacion que
se establecid. En el segundo semestre de 1942 era tan intensa y descarada
la mezcla de publicidad y propaganda que difundia por la radio la Syd-
ney Ross, que algunos empresarios de este medio, entre ellos D. Emilio
Azcarraga, sintieron y expresaron sus escrupulos ante tal situacion. “‘Es
posible que podamos persuadir al Sr. Azcarraga para que siga aceptan-
donos material adecuado —decia un informe del Comité mexicano a
Rockefeller—, pero su opinion en relacién al punto de saturacion del
material de propaganda debe recibir una seria consideracion. Sus ob-
jeciones pueden ser bien resueltas mediante la preparacion de guiones
que contengan un cardcter aceptable y que no sean reconocidos como
propaganda®.”’

No obstante las quejas de los empresarios de la radio mexicana, la
propaganda norteamericana transmitida por la Sydney Ross continuo
su ritmo frenético. Aparte de la contenida en los spots grabados, los lo-
cutores aportaban en vivo sus dosis mientras servian de maestros de ce-
remonias de los programas que patrocinaba la empresa. Sin recatos, €l
locutor que prestaba su servicio a la «Voz de la América Latina desde
México» proclamaba ante los micréfonos:

Nos encontramos ahora en el estudio verde y oro de XEW. Miles de
personas nos acompafiah aqui ansiosas por pasar una hora feliz. Para
nosotros esto que resulta perfectamente natural (. . .) es solamente una
parte de las libertades que disfrutamos, libertad de reunion, libertad
de expresién. Desafortunadamente, mucha gente y paises estdan priva-
dos de estas libertades hoy en dia. Esto es por lo que luchamos. . .
para retener estas libertades. Y la victoria serd nuestra, porque «;las
Américas unidas, unidas venceran]»3is

Los programas patrocinados por Sterling Drug se encontraban entre
los més populares en México. Uno de ellos era «El Colegio del Amor»,
ideado por Alvaro Gdlvez y Fuentes, que se transmitia por la XEw.
Debido a su extraordinario éxito en México, se realizaron versiones
semejantes en otros paises latinoamericanos. El programa consistia en un
concurso para obtener la declaracién de amor mds ardiente y resultaba
muy cdmico por los sarcdsticos comentarios del locutor. Otros progra-
mas patrocinados por la empresa fueron «Cri-Cri, el grillito cantor» y
«Entrega Inmediata». Este ultimo, de tematica abiertamente antinazi,
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utilizaba en sus spots iniciales textos como el siguiente, emitido en voz
del locutor Joaquin Grajales el 22 de febrero de 1943:

Diariamente los nazis fusilan siete mil civiles entre todos los paises ocu-
pados. ;Siete mil seres humanos cuyo delito consiste en NO PENSAR COMO
BLLOS. (Irdnico) jAsi resulta muy facil mantener el nuevo orden en
Europa!

En América tenemos noticias del sisterma que emplean los totalitarios para
«Pacificar» los paises «Protegidos». . .

Por eso luchamos, por eso estamos en guerra, por eso defendemos nues-

tro régimen democratico. Por eso continuamos UNIDOS EN LA LUCHA, pOI-
qUE jLAS AMERICAS UNIDAS. . . UNIDAS VENCERAN!®,

Una crema mental completa

Otra de las empresas fuertemente aliadas al Comité Coordinador en M¢-
xico de la Oficina de Nelson Rockefeller fue Colgate Palmolive Peet.
En octubre de 1942, uno de sus altos funcionarios informaba al Comité
Central de la ocala —en Washington— la estrategia que estaban si-
guiendo en la empresa.

A los 60 vendedores de la compafiia se les inculcaba la idea de la gue-
rra mediante ‘‘un proceso que no solamente los llevara a ser mds amis-
tosos hacia los Estados Unidos sino, principalmente, a odiar a los
japoneses 'y a los nazis’’. La recién creada «Legion Colgate Palmolive»
proporcionaba «grados militares» y estrellas doradas a los vendedores
a medida que éstos hacian méritos en la empresa. Se lograba asi «in-
yectarles» una idea militar y patridtica. En la revista interna se estaba
utilizando un lenguaje con similes militares: ya no se «cubririan», por
ejemplo, territorios de venta, sino que se «atacarian». Cuando se le-
vantaran numerosos pedidos, se hablaria de una «masacre», y la com-
petencia se identificaria como «el enemigo».

Un total de 48 mil establecimientos eran clientes de los productos Col-
gate Palmolive. El acceso a muchos de ellos se hacia a través del camion
de sonido que, como se ha dicho ya, difundia material de propaganda de
la ocala. Este era el territorio que tenia que ser «atacado» por los
60 «legionarios». Los directivos («;Generales?») de Colgate Palmolive
calculaban que nueve millones de personas acudian a hacer sus compras
a esos establecimientos. Y a éstos querian persuadir mediante propaganda
«boca a bocay» para hacerlos odiar a los nazis y a los japoneses. Cada se-
mana los «legionarios» se encargaban de hacer llegar un diferente men-
saje al duefio y a los clientes de cada punto de venta. Se procuraba, por
ejemplo, inculpar a los nazis y a los japoneses de la escasez de produc-
tos o de los incrementos de los precios. En la revista interna de la em-
presa, asi como en los textos de su publicidad, apareceria la bandera
mexicana destacando entre las del continente, y se repetiria el eslogan
«En la Unidn estd la Fuerza y en la Fuerza el Triunfo»*.
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Colgate, “‘una crema mental completa”. Ahuncio que prueba el plan descrito en el
libro.




La propaganda que llegé para quedarse

El ataque a Pearl Harbor cimbro, entre otras muchas empresas, insti-
tuciones y gente, a los creativos hombres de la Avenida Madison en
Nueva York. Estados Unidos entraba en guerra y eso significaba que
muchas industrias de articulos de consumo dejaran de producirlos para
transformarse en factorias de interés bélico. Muchas pequefias empre-
sas cerraron por la falta de materias primas. Sin productos que vender
en el mercado, los gastos de publicidad de numerosas firmas fueron
suprimidos. Algunas agencias consideraron la posibilidad de aguantar
hasta el término de la guerra, pero ¢por cuanto tiempo? Otros volvian
la vista a lo sucedido en la Primera Guerra y recordaban que en aque-
llos tiempos el gobierno habia utilizado los servicios de los publicistas
para mantener en alto la moral de victoria, pero habia sido en una
escala muy reducida en relacion con el volumen normal de actividad
publicitaria al que estaban acostumbrados. Ciertamente, desde enton-
ces, en algunas empresas habia surgido la idea de mantener la publi-
cidad por fines institucionales, o de «imagen corporativa», pero las
expectativas resultaban poco halagadoras.

Habia otras razones mas de tipo operativo para el pesimismo entre
los publicistas. El problema de la guerra, con todo el sensacionalismo
y cruda carga informativa que implicaba, resultaba un activo cataliza-
dor de los medios de comunicacion. La gente queria leer mas periddicos
y revistas; los noticieros de cine resultaban una poderosa atraccién en
las salas cinematograficas; las revistas demandaban fotografias y ser-
vicios de las agencias de prensa internacionales, que eran también uti-
lizados por la radio. La informacién se «vendia» mas. Nada de esto le
tocaba a la publicidad. A ella le correspondia ayudar en la venta de pro-
ductos, pero éstos, o no existian, o el racionamiento hacia que la gente
los adquiriese sin distingos de marcas o argumentos de compra. M4s aun,
a la poblacion se le insistia en un espiritu de austeridad y abnegacion
que poco se asemejaba a los valores de consumo y autocomplacencia
tan propios de los argumentos publicitarios. El omnipresente, pavoroso
y sérdido tema de la guerra resultaba, sobre todo para quien corria el
riesgo de ser enlistado en ella, poco estimulante para ser recordado o
insinuado por medio de las técnicas de asociacidén simbdlica con que so-
lia rodearse a los productos. La situacién era tan oscura para la indus-
tria publicitaria que a dos meses del ataque a Pearl Harbor un editor
aseguraba que, a menos que algo muy extraordinario sucediera, la pu-
blicidad estaba destinada a ser una mas de las «bajas de guerra»®,

Al igual que en el anterior conflicto mundial, y no obstante las di-
ficultades arriba mencionadas, el gobierno norteamericano busco el uso
de la publicidad como parte de su estrategia de propaganda. No recu-
rrid, sin embargo, a las grandes agencias publicitarias. Estas, indigna-
das por no ser tomadas en cuenta, manifestaron de diversa manera su
desacuerdo. Un publicista, despechado, declaré:
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La cosa mas estipida que hemos hecho hasta la fecha en esta guerra
total ha sido ignorar el invaluable activo de la Avenida Madison: si
se amontonase toda la propaganda de los alemanes, ingleses y rusos
y se comparase con la publicidad norteamericana, aquella pareceria la
choza de un invasor de terrenos ajenos establecida junto al edificio del
Empire State®.

Los expertos de la Avenida Madison criticaban una serie de anuncios
que oscilaban entre lo jactancioso y 1o surrealista, y, desde luego, pro-
vistos de muy poca credibilidad. El recurso al horror, al temor, al emo-
tivismo y al nacionalismo pleno de «V»s de «victoria», banderas, aguilas
y «Tios Sam», resultaba no solo fastidioso sino semanticamente erosio-
nado. De una forma u otra se intentaba —muchas veces de manera for-
zada— aprovechar el conflicto bélico. Un esposo furibundo —por
ejemplo— mostraba a su esposa su camisa encogida recrimindndole su
falta de patriotismo por no recurrir a las prendas sanforizadas. En otro
anuncio, un productor de fajas proclamaba que usar sus prendas era
afiadir una libertad mas a las «Cuatro Libertades» por las cuales se lu-
chaba en la guerra*.

Las agencias de publicidad norteamericanas lograron, finalmente, la
creacién de un Consejo de Publicistas en noviembre de 1941 para co-
laborar con el gobierno. Su presidente, Chester La Roche, de la agencia
Young and Rubicam, explicé asi el porqué de su fe en la eficacia de la
publicidad de guerra:

Existen dos canales para transmitir la informacién al publico: uno, los
periddicos, las revistas y la radio; dos, la publicidad. De éstos, la pu-
blicidad es el mds efectivo por ser el mas directo. Pongamos, por ejem-
plo, que el Gobierno quisiera hablar a la gente sobre el racionamiento
de calzado. La noticia es transmitida por la prensa y por la radio con
énfasis variado. Un editor puede pensar que vale la pena destacarla am-
pliamente en la pagina uno; otro puede decidir que vale solamente una
media columna interna. La publicidad puede llevar los mensajes a la
gente con un énfasis predeterminado. Podemos hacer el anuncio tan chi-
co o tan grande como queramos, y podemos dejarlo un dia o veinte®.

Aunque persistieron algunas fricciones, el Consejo de Publicistas lo-
gré un acuerdo de colaboracion con la Oficina de Informacion de Gue-
rra (OWI). Pero el problema mas serio quedaba atin por resolver: ;que
decir al publico? {Cémo «vender» la idea de la guerra a los nortea-
mericanos?

Por una propaganda con adjetivos

La respuesta al contenido de los anuncios de guerra norteamericanos la
proporcioné Walter Weir, un joven escritor de textos de la agencia Lord
& Tomas: «vender victoria», ése era el compromiso de la publicidad,
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definida por el propio Weir como ‘‘la mayor fuerza que el mundo co-
nocia para mover la psicologia de las masas’’. El movimiento se daria
apuntando en tres direcciones los vectores: 1) debia mostrarse al pu-
blico el verdadero rostro de la guerra: el de la sangre, el de los heridos
y los muertos, y el del despreciable enemigo; 2) galvanizar los senti-
mientos amorfos del pueblo en propositos concretos o, en otras pala-
bras, tomarle esa inefable experiencia para definirsela y asignarle
significado; 3) asumir la temdtica bélica con una actitud frontal y no
escurridiza: nada de canciones melosas: jmarchas de guerra!; nada de
aviones que sobrevuelan bellos paisajes: ‘‘buitres y silencio mortal so-
bre Berchtesgaden’ .

Mientras Walter Weir explicaba su explosiva teoria publicitaria, en
México se pretendia que la publicidad actuara como un maestro de
escuela rural en el siglo xix. En agosto de 1939, Humberto Sheridan,
entonces presidente de la Asociacion de Agencias Anunciadoras, de-
claraba:

El anuncio debe tender a educar al pueblo que lo lee, dentro del es-
piritu comercial de la cosa anunciada; debe considerarse el anuncio
como una noticia¥.

Esta visién romantica e idealista de la publicidad en México se vera
muy pronto opacada con la invasién de anuncios norteamericanos rea-
lizados segiin los objetivos propagandisticos de la Oficina de Nelson Roc-
kefeller y a técnicas publicitarias establecidas con la guerra. En todo esto
no poco influiria la llegada a México de las primeras agencias estadou-
nidenses.

Grant Advertising: cabeza de puente en México

El 1 de junio de 1941 se establecié en México la primera agencia de
publicidad norteamericana: Grant Advertising®. Su duefio, William
Calloway Grant, un texano de 34 afios, empezaba a llamar la atencién
a sus colegas en la Unién Americana por su metedrica carrera que en
ese momento producia una facturacién de dos millones de dolares a tra-
vés de sus oficinas en Dallas, Nueva York y Chicago.

Por un millén de pesos, Grant compré la agencia Compafiia General
Anunciadora, S.A., establecida en la capital y con sucursal en Monte-
rrey. Se trataba de una de las principales agencias mexicanas pues
manejaba las cuentas de empresas como Monsanto Chemical, Mobiloil,
Calculadoras Monroe y maquinas de escribir Royal. Eran duefios tam-
bién de la compaiifa Anuncios Modernos, la cual cubria el 85% de la
publicidad de carteleras en México, cuyos principales clientes eran Ford,
Coca Cola, Jantzen, Elgin y Cigarrera El Aguila. Ambas empresas
pasaron a manos del texano y se agruparon bajo el nombre Grant Adver-
tising, S.A.%, Hasta ese momento, las agencias publicitarias estadouni-
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denses habian visto con muy poco interés el mercado mexicano y nunca
imaginaron el éxito que tendria Grant en este pais®.

Grant apostd a la radio desde su llegada a México. Instalo el primer
estudio de grabacion para fines publicitarios’!, y comenzo a aplicar sis-
temas desconocidos hasta entonces en México, como destinar todo un
departamento exclusivamente a la radio, y desde el cual se realizaran
estudios del radioauditorio con personal propio y capacitado®.

La legislacion norteamericana prohibia que una agencia de publici-
dad fuera duefia u operadora de algiin medio de comunicaciéon. En Mé-
xico no habia tales restricciones, y pronto Grant monopolizo la publicidad
de carteleras del pais. Justificaba esta medida diciendo que buscaba pro-
teger a sus clientes, y porque no veia otra manera de hacer progresar
la publicidad en México. Las carteleras —decia €l texano— contenian
un potencial enorme, ignorado e inexplotado por los demds anuncian-
tes. Nadie conocia su penetracion real, ni el publico que las leia. Era
frecuente que la gente mas pobre las destruyera para aprovecharlas como
material de construccidon en sus barracas. Como reaccion, Grant cam-
bié de material y utilizd acero, pero el problema continud, pues aun asi
resultaba muy 1util como techo. Sin darse por vencido, sigui6 la practica
de perforarlo hasta dejarlo «como queso suizo», solucionando de ese
modo su problema. Grant compré luego otras agencias publicitarias y
recibio la concesidén para operar en México empresas norteamericanas
de las cuales él llevaba la publicidad®. Menos de dos afios después de
su arribo, era en México donde Will Grant tenia la sucursal mas gran-
de, con mas de cien empleados, lo que le obligaba a hacer cerca de vein-
te viajes al afio®.

Para finales de 1943, Grant Advertising tenia sucursales en Rio de
Janeiro, Sdo Paulo, Caracas, Buenos Aires y La Habana, ademés de absor-
ber otras importantes agencias en Estados Unidos. Con la llegada, al-
rededor de esas fechas, de grandes agencias competidoras como J. Walter
Thompson, McCann Erickson, y otras, su hegemonia en Latinoaméri-
ca se veria, afios mas tarde, seriamente afectada’.

A diferencia de lo sucedido en la Primera Guerra, las agencias de pu-
blicidad, y concretamente Grant, iban a jugar en México un impor-
tantisimo papel tanto en la guerra de propaganda como en la propaganda
de guerra. Las empresas transnacionales y el Departamento de Estado, a
través de la Oficina de Nelson Rockefeller, se apoyaron en la experien-
cia, recursos y contactos de los publicistas norteamericanos en Latinoa-
mérica para multiplicar la eficacia de sus objetivos propagandisticos.

Para las agencias de publicidad el gobierno norteamericano resultaba
un poderoso cliente directo o indirecto, cuyo aval podia suponer fantds-
ticas ganancias. No resulta extrafio, por ello, que apenas iniciado el afio
de 1942, William Grant haya acudido a Washington para ponerse ¢l en
lo personal, y toda su agencia en México, al servicio del Departamento
de Estado*. Con él acudi6é David Echols, gerente de la agencia Grant en
México, quien pertenecia, ademds, al Comité Coordinador de la OCAIA.
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Echols llegd alli para discutir con la Divisién de Radio los proyectos ra-
diofdnicos a iniciarse en la Republica Mexicana la primavera de ese afio.

Como resultado de las platicas anteriores, en abril de 1942 tres pro-
gramas de radio patrocinados por el Comité Coordinador en México co-
menzaron a difundirse a través de una cadena de 47 estaciones en toda
la republica. La agencia Grant fue seleccionada para realizarlos en su
totalidad, contando con un presupuesto aproximado de 185 mil dolares
al afio¥. Los programas eran realizados enteramente en México, pues
lo que se pretendia era lograr el mayor impacto en la poblacién, mismo
que se lograba al recurrir a elementos mas familiares y cercanos al ra-
dioescucha.

El éxito de Grant sedujo a otras agencias publicitarias americanas.
En 1942 llegé D’Arcy, cuya principal cuenta era Coca Cola. Walter
Thompson llegaria en 1944% y McCann Erickson lo haria también du-
rante la época de la guerra®.

Fueron estas agencias las que manejaron en México los elementos pu-
blicitarios en boga en Estados Unidos durante la guerra y las que rea-
lizaron muchos de los programas radiofénicos con los que vibraban los
radioescuchas de la época de oro de la radio en México. Evidentemente,
a la vanguardia de la conjuncidon entre los conceptos publicitarios y las
consignas de contenido propagandisticas estaba la agencia Grant por el
doble papel que jugaba David Echols como gerente de la empresa y miem-
bro del Comité Coordinador en México de la Oficina de Rockefeller.

LLa apasionante metralla publicitaria

En Estados Unidos las tesis de Weir revolucionaban la Avenida Madison
y lograban ya sus fines. El apatico piblico resulté sacudido y la guerra
llegd hasta los aparejos de su intimidad. Los excesos de esta tendencia
fueron inevitables, y el mismo Weir se quejaba de los anuncios que ‘‘prac-
ticamente daban indicaciones sobre cuando y donde hacer uso de las glan-
dulas lacrimales’’®,

Siguiendo los consejos de Walter Weir, el primer objetivo a cubrir
a través de la publicidad era describir la guerra. Los anuncios-melodrama
no tardaron en llegar a México: uno de éstos se titulaba «La sefiora Holtz
recibe un visitante americano [jA pesar de la guillotina!]». Ilustraba a
una anciana —se entendia que en algin lugar de Alemania— escuchando
clandestinamente un receptor de radio en la penumbra de una sala de
estar. El texto explicaba todo aquello:

Hasta el momento que Hans dio su vida para la glorificacion del Fiihrer,
hace unos dos meses en los campos de batalla rusos, la sefiora Holtz
sabia muy poco de lo que ocurria en el mundo fuera de Alemania. Mas
cuando su ultimo hijo corrid la misma suerte de sus otros dos, existian
cosas que ella tenia que saber. Una noche dio media vuelta a una pe-
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rilla y en su casa entrd un visitante americano. Su mente se iluminé
y se sintio ella victima de una traicion.

Esta noche, en Alemania, Francia, Checoslovaquia, miles de madres
como la sefiora Holtz escuchan la voz prohibida (. . .), aun sabiendo
ellas que les espera el azote, el garrote y la guillotina en los calabozos
de la Gestapo si, por una alevosia de la suerte, fuesen sorprendidas. . .

Los equipos de radio .RCA: (. . .) no sélo ayudan poderosamente a de-
bilitar la fuerza fisica de los enemigos de América, sino que participan
en la misién de preparar la mente del mundo para una paz justa y du-
radera. Cada vez que la sefiora Holtz e infinidad de madres oyen la
voz que les dice que sus enemigos no estdn en América, sino en su pro-
pio ambientes!,

La publicidad lograba la participacion vicaria en escenarios especta-
culares, emociones fuertes, hazafias insospechadas y la colaboracién en
un sinfin de heroicas misiones en el épico contexto de la guerra. Los
«buenos» eran los americanos, en parte porque asi lo habian decidido
los publicistas de la Avenida Madison expertos en «imagen». Se trataba
de vender la «American Way of Life» y, su representante, protagonista
de muchos anuncios, seria el soldado norteamericano. A éste se le asig-
naron, sobre todo, tres cualidades: inocencia, creatividad-ingenio y bra-
vura®. Muchos otros calificativos laudatorios le serian asignados, unas
veces directamente y otras por contraste con el ominoso enemigo.

Una técnica publicitaria comin fue la de hacer participar a cualquier
producto en el esfuerzo bélico. Las lavadoras Bendix, de las que se dis-
frutaba en el hogar, eran las mismas que se habian instalado “‘en mu-
chos barcos de guerra y submarinos del vecino pais’’®; las plumas
Parker respondian al impulso de la mano con la misma presteza con que
salian impulsados los torpedos cuando el marino accionaba el mortife-
ro gatillo®; los Ferrocarriles Nacionales de México estaban presentes en
la guerra porque servian de enlace con Estados Unidos, fabricante de
elementos “‘para la victoria de las democracias’’#s, y Petrdleos Mexica-
nos hacia lo propio fabricando ‘‘lubricantes para la Victoria’’s.

Era una época en la cual resultaba muy dificil que el lector o radioes-
cucha no participara en la guerra que la publicidad se empefiaba en traer-
le. Era cuestion de dejarse llevar. Un anuncio de la compaiifa aerondu-
tica Boeing presentaba, por ejemplo, a un piloto tras la ventanilla de
un avion en vuelo. El texto completaba la carga emotiva:

Imaginese que va usted suspendido sobre el etéreo abismo. En frente,
en el cielo eterno titilan millones de astros. Abajo, a 10,000 metros de -
distancia, todo es tinieblas. Es usted el bombardero de una «Fortaleza
Volante» Boeing, que vuela a mas de 480 K.P.H., horadando la noche
sobre el territorio enemigo. Est4 usted presto a entrar en combate. . .6

Situando al lector tras la torreta de la ametralladora, la guerra se vuel-
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ve una oportunidad pedagdgica de aspectos un tanto técnicos, pero en
los cuales se esconde la eficacia del heroico producto, en este caso, Mo-
biloil:

Cuando se abre fuego a 10,000 metros de altura y a 45 grados bajo
cero, la grasa ordinaria del eyector se «congela» y la ametralladora se
atasca. . .9

Al enemigo se dedicaban interesantes anuncios: a la «pantera en rue-
das», es decir, a los Jeeps Willys, correspondia la importante mision
de acabar con Hitler, «el vandalo» y con su «banda de malhechores»®.

El momento preciso en que va cayendo en tierra el exdnime cuerpo
del enemigo, fulminado por la metralla de un avion «Bell Aircraft, he-
‘cho en EUA» da pie para una anuncio-esquela y una serie de interesan-
tes refllexiones maniqueistas sobre el uso del aeroplano agrupadas bajo
el titulo «jMuerte Segural!»:

Quien la hace la paga. La pandilla del Eje, dedicando a la matanza
y la desolacién un maravilloso invento hecho para el bien de la hu-
manidad, convirtié el aeroplano en ave de rapifia que lanzo contra los
paises libres. Pero esa ave nefanda no es ya duefia del cielo ni puede
destrozar con sus garras a su arbitrio. Sobre ella se cierne un ave ven-
gadora, fuerte y de noble instinto. Es el Aircobra Bell, hechoen E.U.A.,
muerte segura de los malhechores del aire. Es el halcén de la libertad
y la justicia, avezado a la caza de vandalos®.

El recurso a los valores religiosos también resultaba til. Junto a la
ilustracion del tipico campanario de una iglesia colonial latinoamerica-
na, la Republic Steel Corporation advertia:

;La sudstica no prevaleceré contra la cruz! De ganar esta guerra ellos,
el enemigo nazi, ‘‘convertirian en dios a un tirano. . . y a Dios en un
titere. A nosotros y a nuestros hijos nos ensefiarian a entonar con re-
verencia las atroces blasfemias hitlerianas’’™.

La publicidad anticonsumista insistia en que habia que cuidar el te-
1éfono, “‘evitando asi que las comunicaciones tan vitales en todo mo-
mento sufran por falta de aparatos que con motivo de la guerra ya no
se pueden conseguir’’”'. Pemex Penn («100% puro de Pennsylvania»)
planteaba la disyuntiva crudamente: «Cuidar el auto o irse a pie», y
exhortaba a mantener en las llantas la debida presion, revisar periddi-
camente el motor, €l aceite, etc. porque ‘‘la emergencia actual (. . .) no
sélo lo justifica, sino que lo exige’’™. General Motors apelaba al civis-
mo y al «deber patridtico» para conservar los autos en el mejor estado
posible durante ese tiempo de emergencia en el cual se careceria de ve-
hiculos nuevos™. Goodrich Euzkadi, a la vez que daba consejos para
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La publicidad anticonsumista insistia en que habfa que cuidar las ilantas, el teléfono
y muchas_cosas mds.




el mayor rendimiento de los neumaticos, lo consideraba como una «obli-
gacion patridtica» y proponia; «demuestre usted que es buen mexicano
conservando sus llantas»™.

La compaiifa Pan American Airways, al igual que otras empresas aé-
reas, exploté mucho el recurso de la solidaridad panamericana™ y realizo
quiza la m4s clara y extensa campaiia apologética por las incomodida-
des que la guerra causaba a los pasajeros que viajaban hacia o desde
los paises latinoamericanos. Una serie de anuncios pregonaba el que
de ser posible hubieran resuelto el problema del déficit de asientos dis-
ponibles aumentando la capacidad de los Clippers mediante fuselajes
gigantescos™; con fantasticos fuelles””; o con convoyes que ligasen en
remolque a una docena de otros aviones™, etc. Otras veces el recurso
fue la ejemplificacion. En uno de estos casos, se mostraba un asiento
con la etiqueta de «Reservado» y se decia:

El asiento que aparece vacio en la ilustracién pertenecid a un sefior que
abordéd el Clipper en Brownsville, pero lo abandond en México, D.F.,
para que ocupara su lugar un diplomatico que debia llegar inmedia-
tamente a Honduras. Mas en Honduras el diplomatico tuvo que
olvidar su urgencia y ceder el asiento a un militar que viajaba con des-
tino ignorado, el cual tampoco pudo llegar cuando deseaba porque se
quedd en Panamd para que cierto material de guerra pudiera ser trans-
portado (. . .)".

El recurso al nacionalismo tomaba, en ocasiones, tintes de parodia.
La agencia publicitaria de un fabricante de estufas recurrio, a mediados
de 1943, al escudo nacional para uno de sus anuncios. El 4guila estaba
sobre un nopal, pero no devoraba a una serpiente, eran dos y formaban
con sus cuerpos una cruz gamada. El texto explicaba que aquello era
el emblema de «un pueblo que lucha contra la traicién»:

El Aguila de la libertad marcha ya en nuestra Bandera, en linea de
batalla con todas las banderas de las Naciones Unidas contra el Eje.
Y todos nosotros la seguimos como siempre, para defender la integri-
dad de nuestros ideales; la santidad de nuestros hogares y la adorada
libertad de nuestra patria (. . .), el esfuerzo de nuestros obreros, cam-
pesinos y hombres de empresa: soldados todos, que lo mismo detras
de la maquina, del arado o del cafién, sabran luchar entonando nues-
tro Himno Sacrosanto de Libertad®. -

Para contrarrestar el cansancio del publico por la saturacién de los
temas bélicos, se recurrié a los anuncios mesidnicos. La guerra era una
tormenta, si, pero detrds de los nubarrones vendria de nuevo la reful-
gente luz de un mundo en el que los desoubrimientos cientificos que ahora
se aplicaban para fines bélicos se destinarian a las tareas domésticas. La
fantasia de algunos visionarios publicistas parecia ilimitada. La era de
los plasticos, del radar, de las nuevas féormulas quimicas'y, sobre todo,
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El futuro se presentaba maravilloso al terminar la guerra.
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de la guerra todo seria hermoso.

Después
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de la aviacion habia llegado ya a la humanidad. El avidén que habia re-
volucionado la guerra también revolucionaria la paz; serfa tan comun
el tenerlos como lo era ahora poseer una automovil®. Para 1950, ae-
roplanos gigantescos se encargarian de transportar y entregar a domi-
cilio los automdviles del mismo modo en que ahora se entregaba la
correspondencia®. Pan American presentaba aeronaves-de reaccion con
disefio futurista que asemejaban gigantescos boomerangs®, y en otros
casos presentaba modelos de los enormes tetramotores que vendrian vy,
en un alarde de seguridad, pedia al lector que guardase ese anuncio para
leerlo —y comprobar su veracidad— después de la guerra®.

. Cémo creer que todo aquello seria realidad? Por la investigacion cien-
tifica, como afirmaba un anuncio de General Electric: *‘. . .porque en
estos momentos, en los laboratorios cientificos, los sabios trabajan para
lograr nuevos descubrimientos que nos hagan mas felices’’®.

Paciencia, pues. El maravilloso mundo futuro estaba muy cerca. Mdas
aun: la misma tragedia mundial podia verse positivamente, como lo acon-
sejaba la compafiia Westinghouse mediante un anuncio titulado: «La
guerra tiene su lado bueno». ;Por qué? Porque de las cenizas del con-
flicto “‘emerge algo maravilloso; algo que promete enormes beneficios
a la humanidad: la Electrdnica, ciencia que iluminard el género humano
en lo futuro’’. Era cuestion de esperar un poco para conocer los fan-
tasticos utensilios que estaban desarrollando los ingenieros de la Wes-
tinghouse?®s,

El estilo personal de pregimtar

Se ha descrito ya cémo, desde la Primera Guerra Mundial, la infor-
macion sobre los medios publicitarios en Latinoamérica fue buscada co-
diciosamente por los norteamericanos para una mas efectiva y prolongada
penetracion de sus productos en ese mercado. En la Segunda Guerra
Mundial este fendmeno volveria- a presentarse, pero con una mayor
intensidad y profundidad. El 1 de julio de 1942, el jefe de la Divi-
sién de Radio de la ocala expresaba al director del Comité Coordina-
dor en México su interés por desarrollar los primeros estudios de los
medios:

Estamos particularmente interesados en este asunto porque existe una
gran ausencia de informacién en relacién con las preferencias de los pro-
gramas y a los hdbitos de los radioescuchas. Consideramos que lo que
podamos aprender en México podria ser aplicable para ciertas fases
de la transmisién a otros paises®’.

La manera de realizar las primeras investigaciones sobre los habitos
y preferencias de los radioescuchas mexicanos fue motivo de prolon-
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gadas especulaciones. Finalmente, entre abril y junio de 1943, se realizé
el levantamiento de los datos. Las ciudades seleccionadas fueron, en or-
den de realizacion de las encuestas: Ciudad de México, Puebla, Gua-
dalajara, Morelia, San Luis Potosi, Monterrey y Torreon. De todas ellas
se obtuvo detallada informacion sobre las caracteristicas de la pobla-
cién, la actitud de la prensa hacia Estados Unidos y sobre los progra- .
mas radiofonicos de mayor rating, haciendo énfasis, sobre todo, en
los realizados por la Division de Radio de la ocalA y las grabaciones
que distribuia el Comité Coordinador en México®.

Esta es la primera ocasién en que alguien ha intentado una encuesta
en el interior —escribia a Rockefeller el director de la Division de Ra-
dio en México—. Esto en si mismo nos proporcionard algunos inte-
resantes y valiosos datos®.

Dado que el verdadero patrocinador del estudio era el Departamento
de Estado, el Comité Coordinador de la ocAIA en México procurd di-
simularlo de manera que pareciera responder a meros intereses comer-
ciales de alguna empresa. De nuevo, la agencia Grant fue utilizada como
pantalla. En un informe a Nelson Rockefeller se proporcionaban algu-
nos de los pormenores: 1
Los encuestadores portaban gafetes de identificacion diciendo que eran
empleados de la Agencia Grant Advertising, y el hombre que esta di-
rigiendo el estudio para nosotros estd realmente en la némina-de Grant
(. . .). No hemos tenido ningun incidente u objecion, o alguna indi-
cacion de suspicacia en cuanto a los motivos de esta investigacion. Al
hacer nuestras preguntas por teléfono, iniciamos cada entrevista con
las palabras «FBsta es 1a Oficina de Estadisticas». Las personas que con-
testaban el teléfono fueron muy corteses y serviciales®.

Asi pues, en 1943, se realizé el redescubrimiento, ahora psicologico,
de América. Los departamentos de investigacidn psicosocial de las agen-
cias de publicidad norteamericanas eran protagonistas del intento de
cambio de mentalidad y de costumbres en Latinoamérica. El sistema
americano, la American Way of Life como prototipo de toda sociedad
progresista y feliz, y toda la gama de situaciones y objetos destinados
al consumo que ya recibian los pueblos del hemisferio a través de los
medios de comunicacion masiva —el cine, especialmente— se potenciaria
ahora, de manera arrolladora, a través de la publicidad. Al descubri-
miento seguiria la lucha de conquista. La resistencia al cambio, la do-
minacién por la técnica, la ayuda de malinches, las alianzas con los
nativos, el mestizaje psicologico y demds fenomenos anexos a la con-
quista de México aparecerian ahora, a nivel psicol6gico, con la invasion
comercial norteamericana, cuyo mosquetén era el anuncio disparado a
diestra y siniestra por los medios de comunicacion.

Desde poco antes de 1943, una excesiva confianza en las técnicas de
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investigacion del mercado impuls6 a muchas agencias a una especie de
nueva fiebre del oro allende el rio Bravo. Algunas, en el pecado llevaron
la penitencia. El 3 de mayo de 1948, la revista Advertising Age sefiald
los resultados que en México habia producido esa caravana de publicis-
tas®’. Por lo pronto, el encanto por la eficacia de la investigacion se ha-
bia mitigado, y se recurria atn al «sexto sentido», Varias de las empresas
publicitarias que siguieron a Grant habian fracasado y vuelto a la Unién
Americana. «Pedro Garcia», personaje estereotipado del mexicano, que
a manera de psicografia era utilizado por las agencias publicitarias,
resultaba muy dificil de «estandarizar» y empezaba a develar su ver-
dadero rostro.

El inicial fracaso de las agencias publicitarias por norteamericanizar
al mexicano nos permite conocer, desde su punto de partida, al menos
dos grandes temas: las divergencias de base entre la psicologia del me-
xicano y la del norteamericano, y el proceso que hasta la fecha se con-
tinda desarrollando por parte de los publicistas (ya no sélo los extranjeros)
para la adopcion de actitudes y comportamientos basados en el modelo
consumista norteamericano.

«Pedro Garcia, para servir a usted»

Las investigaciones psicoldgicas realizadas en torno a «Pedro Garcia»
son una piedra miliar en la historia de la publicidad en México®2. A
principios de los cuarentas los publicistas norteamericanos encontraron
““que Pedro Garcia era mas consciente de su individualidad; que él y
su mamacita (sic) no serfan estandarizados como sus hermanos yanquis;
que las «motivaciones basicas del ser humano» por algiin motivo no
daban resultado”’. La concepcidén del tiempo en la mente de «Pedro Gar-
cia» era, por ejemplo, muy distinta de la de, digamos, «John Smith»
en Estados Unidos. De hecho, una de las primeras lecciones aprendidas
por los publicistas norteamericanos fue la del manejo del «mafiana» por
el mexicano.

Meéxico es la tierra del hoy. El interés por la seguridad es casi inexis-
tente. Pedro es rapido para gritar (. . .) «al diablo con un Ford en el
futuro». Cualquier mexicano sensato quiere un Ford en el presente,
de preferencia hoy. Hasta muy recientemente hubiera sido imposible
encontrar un anuncio de un banco o de una compafiia de $eguros o
fideicomiso. El sentimiento general es que Dios proveera si Pedro pue-
de ocuparse de él y de su familia ahoritita (sic)®.

Y mientras en Estados Unidos casi cualquier producto tenia garan-
tizada su venta si se calificaba como «sano»; en México no sucedia asi,
pues la salud se consideraba unicamente cormio ‘‘un asunto de buena
suerte y de oraciones apropiadas al santo correcto’’®.
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De ahi el énfasis en el estudio de la psicologia del mexicano.

La investigacion estd por encima de cualquier otra cosa: es nuestro tra-
bajo mds importante en este momento —afirmaba en 1948 Donaldson
Thorburn, gerente general de J. Walter Thompson en México—. Te-
nemos una pequefia isla en medio de un enorme mar de ignorancia;
estamos tratando de expanderla®.

Estas dificultades amilanaron a algunos de los publicistas pioneros
norteamericanos.

Dijeron que no podia lograrse, que nadie podria convencer a Pedro
de que debia sentirse en competencia con los Gonzélez; que sus amigos
en la cantina dejarian de dirigirle la palabra por no utilizar enjuague
bucal o que deberia usar determinada marca de camisa porque todo
mundo lo hace. Muchos de estos (publicistas) sofisticados 'se regresa-
ron a casa. Pero otros permanecieron y ahora circulan (en México) fre-
néticamente Fords, Chevrolets, Pontiacs, Oldsmobiles (. . .) Coca Cola
y Pepsi Cola son ya bebidas nacionales; accesorios para bafio de las
fabricas de Cleveland adornan modestas chozas de adobe. Los mexi-
canos puede que ahora coman Corn Flakes echandolos al caldo pero
ya estdn comiendo Corn Flakes®.

El camino se habia empezado a recorrer con objetivos claros:

Poco a Poco (sic), como la gente dice aqui, las personas estan siendo
educadas en la clase media, para pensar igual, comprar igual, sentir
igual®.

No se negaban las dificultades:

Los profesores de la Filosofia de la Estandarizacién tienen una dura
tarea delante de ellos en este pais de individualismo, €l cual, por toda
su singularidad historica, es infinitamente mas heterogéneo que Esta-
dos Unidos®.

Pero habia confianza en que «Pedro Garcia» daria su brazo a torcer:

Quiza dentro de otros 10 afios Pedro Garcia bebera café americano al
desayunar (. . .); acuda a su trabajo en el campo en pantalones Lee
y regrese a casa para ver el telenoticiero vespertino desde la Ciudad
de México mientras su esposa termina de lavar los platos en su nueva
lavadora de platos eléctrica. . . (e, incluso,) existe la posibilidad de que
«Pedro Garcia» pueda algin dia dejar de llegar a la pulqueria y pre-
fiera llegar a su casa a ver la television mientras toma un vaso de
whisky®.

Todo era cuestién de tiempo.
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5. Posturas, postores e impostores

«Les haremos un trato que no podrdn rechazar»

Desde 1938, los dos grandes periddicos nacionales, Excélsior y El Uni-
versal, habian estado asumiendo una actitud de simpatia hacia el mo-
vimiento nazista'. Esta postura continuaria hasta principios de abril de
1941, cuando los propagandistas aliados tomaron represalias econo-
micas contra los medios informativos adversos. El Universal, que desde
un principio habia adoptado una actitud mas moderada, resintié menos
las presiones, pues habia ido rectificando su rumbo ideologico. La per-
sistencia de Excélsior se mantuvo, sobre todo a través de la primera edi-
cion de Ultimas Noticias, muy poco afecta a alentar la causa de los
aliados, pero terminaria cediendo también, como resultado del boicot
realizado por los anunciantes aliados, quienes logran la expulsion de
D. Miguel Ordorica, director del vespertino, mismo que, junto con Ro-
drigo de Llano, era calificado en Washington como nazista®. El dia-
rio La Prensa adopt6 también una postura que resultaba incobmoda para
los aliados, aunque no se le daba tanta importancia debido al publico
al cual se dirigia, y a que el tratamiento de la informacion podia obe-
decer mas a razones sensacionalistas que a postura ideoldgica clara. No
obstante, su director, Luis Novaro, estaba incluido en las «listas ne-
gras» norteamericanas. Este diario solia ensafiarse con los britanicos,
sobre todo a principios de 1940°.

Novedades, que habia surgido muy poco antes de los inicios de la gue-
rra, asumié una actitud inicialmente germanofila, hasta enero de 1940¢.
A partir de entonces es el diario que mas abiertamente apoyo la causa
aliada y que mas provecho intent6 sacar de esta postura. Para granjear-
se a la colonia americana en México, publicaba diariamente, al igual que
Excélsior y El Universal, una pégina en inglés.

Los diarios partidistas E! Nacional, del PrM , y EI Popular, de la c™m,
no tenian la fuerza ni la penetracién de los diarios independientes. El
primero mantuvo la postura oficial de neutralidad y de apoyo a los alia-
dos, aunque inicialmente se habia hecho eco de las protestas del gobier-
no mexicano por las actividades belicistas de Hitler y Mussolini en
Europa. E! Popular, tratando de anclarse en la postura del materialis-
mo historico y favorable a Rusia, aS\/lmié primero una linea antinazi.
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misma que moder6 luego del desconcertante pacto ruso-germano de agos-
to de 1939, posteriormente pasé a atacar la prensa mercantil, nacional
y extranjera —de esta ltima sobre todo al New York Times— para ter-
minar con una postura mas acorde a la seguida por el gobierno mexicano
sin que, por ello, dejara de lado sus ribetes criticos y de sensacionalismo.
Ambos diarios, por otro lado, aceptaron subsidios por parte del Co-
mité Interaliado de Propaganda’. ,

Efimera, de julio de 1940 a marzo de 1941, fue la vida del Diario Ale-
mdn, publicado en la capital de la republica y fuertemente subvencio-
nado por los propagandistas nazis en México. Este vespertino, que luego
cambié su nombre a Diario de la Guerra, centraba todo su interés en
difundir las noticias bélicas desde la 6ptica alemana tratando, sobre todo,
de lograr mantener a México al margen de la guerras. Muy gris, con
una evidente pobreza de recursos técnicos, y con un descarado conte-
nido de tipo propagandistico, de desinformacion y ataques a los franco-
britanicos, no parece haber influido en la configuracion de la opinion
publica en' México, por mds que en su ultima ediciéon hagan una apo-
logia sobre su ‘‘trascendente’ mision’.

En mayor o menor grado, todos los periédicos de México interesaban
a los propagandistas extranjeros. Sus arsenales informativos encontra-
ban en la prensa un bombardero eficaz y masivo. Junto con ello, atrin-
cherados tras el seudénimo, varios mercenarios, contratados por los
distintos paises en pugna, hacian las veces de francotiradores ideolo-
gicos. El polvorin lo completaban los anuncios, tiras cémicas, fotogra-
fias, pies de foto, titulares. Todo importaba y se controlaba. En octubre
de 1941, por ejemplo, la embajada norteamericana en México presen-
taba al Departamento de Estado el siguiente cuadro en relacién a la ac-
titud de la prensa capitalina durante el mes de agosto de ese afio:

ACTITUDES MOSTRADAS POR LOS PERIODICOS MEXICANOS
(Agosto de 1941)

EDITORIALES ARTICULOS TITULARES FOTOS
F D N F D N F D N F D N

CD..DE MEXICO

EL. UNIVERSAL 6 — 1 3 - - i2 1 14 21 8 24
EXCELSIOR 12 1 1 — - - 7 6 13 23 16 28
LA PRENSA 3 11 3 — 1 - .2 9 20 23 41 80
NOVEDADES 15 — — 26 — — 1 4 1 35 24 46
EL NACIONAL 9 - — 8§ — — 21— 7 23 — 19
UNIVERSAL GRAFICO 5 1 4 3 — 1 3 14 7 49 18 75
ULTIMAS NOTICIAS 8§ — 4 _ = = 4 5 15 1 — 13
NOTA:

F: Favorable. D: Desfavorable N: Neutra

FUENTE: Naw, RG 59, 812.911/333 Carta de J.F. McGurk a Secretario de Estado, oc-
tubre 15 de 1941. :
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El panorama de la provincia

La desigual configuracion geografica del pais mantenia aisladas en los
afios cuarenta a muchas comunidades en reconditos lugares, impenetra-
dos aun por la red ferroviaria o de carreteras. Si bien en pliegues y
repliegues resultaba evidente la falta de integracion a la cultura nacio-
nal, en las zonas urbanas y suburbanas era también notorio el analfa-
betismo, estimado, en 1940, en un 47.8% de la poblaciéns.

El aislamiento de la mayoria de los diarios de provincia con respecto
a las noticias internacionales se debia ya no sélo a los factores socio-
culturales de los receptores regionales sino ademds a la imposibilidad
de contratar los servicios directos de las agencias internacionales de no-
ticias tales como la Prensa Asociada (aP), Prensa Unida (up), Tran-
socean, Havas, etc. Las noticias de la guerra resultaban para muchos
medios informativos un lujo inaccesible para ser obtenido de manera
directa o a través de algunas empresas nacionales intermediarias. En este
contexto, se entiende que estos diarios estuviesen dvidos de recibir ar-
ticulos editoriales que, aun a costa de la ideologia mds o menos velada
que pudieran esconder, llenaran las paginas de sus periddicos y propor-
cionaran informacion sobre el suceso. La insatisfecha demanda deter-
minaria, por contraste, el auge de la informacién radiofénica cuya
omnipresencia y agilidad brincaba por igual las barreras geograficas que
las sociales. Los noticieros emitidos desde las grandes estaciones de la
capital llenaron el vacio que existia en la prensa regional.

Los distintos frentes de propagandistas extranjeros en México duran-
te la Segunda Guerra Mundial se apoyaron fuertemente en los agentes
consulares para sus actividades en provincia. Con este sistema, el Co-
mité Interaliado de Propaganda distribuia el semanario Candil, La Ga-
ceta de la Guerra y las fotografias y articulos que se manejaban al margen
de su agencia Servicio Mundial. Los agentes consulares intervenian tam-
bién de manera muy cercana en el contacto con los periddicos y con las
estaciones de radio, a la vez que mantenian informado al Comité Inter-
aliado sobre la situacion local y sobre las actividades de la propaganda
enemiga’®.

En el mes de enero de 1940 el Comité Interaliado de Propaganda aus-
picié una agencia de colaboraciones aparentemente comercial: Servicio
Mundial, SA. Se instal6 en un local distinto del de la oficina de pro-
paganda y se puso a la cabeza a M. Loustau, empleado del Comité. Su
mision era distribuir y lograr la publicacién de articulos y fotografias
favorables a los aliados y, poco después, al Movimiento Francia Libre.
Para disfrazar la propaganda, contrataba a periodistas mexicanos re-
conocidos para realizar determinados articulos. Cuando el autor era
francés o britdnico, se utilizaban seudonimos!. En los primeros cuatro
meses de actividad, hasta abril de 1940, la agencia francesa habia lo-
grado la publicacién de 480 articulos en 16 diarios de provincia. Estos
resultados fueron informados a Francia por M. Albert Bodard, minis-
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*
tro francés en México, quien sefialaba que la empresa de Loustau “‘fun-
ciona satisfactoriamente’’!!.

Los norteamericanos, por su parte, tenian una doble clasificacion de
los medios impresos establecidos en el interior del pais: 83 periddicos
«pequeiios», y 41 «intermedios». A los primeros los surtia de material
el Comité Coordinador en México, los otros lo recibian directamente
desde Washington. En opinion de los propagandistas norteamericanos
establecidos en México, era preferible surtir a los diarios intermedios des-
de la capital del pais, pues resultaba mas efectivo. De hecho, si se en-
viaban a través de la Asociacion de Editores de los Estados, al mando
de J.H. Tamez, se garantizaba un 100% de publicaciones en los 8 dia-
rios que se proveian por esa via y que eran los mas importantes de pro-
vincia: El Informador, de Guadalajara; E/ Porvenir, de Monterrey; El
Siglo, de Torredn; El Mundo, de Tampico; El Heraldo, de San Luis Po-
tosi; El Dictamen, de Veracruz; El Diario, de Yucatan y El Norte, de
Monterrey!2.

iEsta guerra es nuestra!

La colaboracion entre el Comité Interaliado, el Comité Francia Libre
y la oficina en México del Coordinador de Asuntos Interamericanos re-
sulto dificil y un tanto aspera. No parece que haya existido una ade-
cuada coordinacion entre esos frentes de propaganda ni que haya habido
relaciones personales cordiales. Soustelle, por ejemplo, califica a H.J.
Corson —uno de los principales propagandistas norteamericanos invo-
lucrados en la prensa— como ‘‘un personaje simpatico pero totalmente
ineficiente detrds de una fachada de métodica actividad’’ y para apoyar
su aseveracion agrega que ‘‘los unicos resultados concretos de su tra-
bajo, después de tres meses (a la fecha del 29 de enero de 1942, que es
cuando envia un informe de la situacién a Londres), han sido el envio
a Washington de innumerables reportes apoyados sobre unas informa-
ciones mds o menos fidedignas, y algunas medidas practicas bastante
inoportunas’’ . ‘

La desunion en México entre los propagandistas norteamericanos y los
del resto de los paises aliados habia sucedido ya en 1917. Muy poco
antes de que Estados Unidos entrara en la escena bélica, los britanicos
establecieron un comité central bajo la direccion de H.A.C. Cummings
“‘con drdenes de contraatacar y de ser posible destruir la maquina pro-
pagandistica alemana’’'4. Al declarar la guerra los norteamericanos,
los britdnicos confiaron en que podrian realizar en México un esfuerzo
conjunto de propaganda, pero estuvo muy lejos de ser asi. Por diversas
razones, las relaciones nunca fueron cercanas, y muchas veces ni siquie-
ra cordiales. Parte de la controversia consistia en que mientras los in-
gleses hablaban de realizar tareas de -«propaganda», los americanos
insistian en que mas bien eran tareas de «informacidn»!s.
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En la Segunda Guerra Mundial, esta independencia de la actuacion
norteamericana molestaba profundamente a Jacques Soustelle. En el ya
mencionado informe de finales de enero de 1942 al Comité Nacional de
Asuntos Extranjeros en Londres, escribe:

Los Estados Unidos en la guerra tienden a considerar toda la América
Latina como su zona de influencia y, en lugar de cooperar con la pro-
paganda y la informacidn de los aliados, ellos estarian mas inclinados
a conseguir por si mismos la dominacién completa de la prensa, radio
y todos los medios de informacién!®.

Este dominio lo ejemplifica el mismo Jacques Soustelle en relacion
a la agencia de colaboraciones al servicio del Comité Interaliado, la cual
estaba en ese afio de 1942 a punto de desaparecer debido a que Estados
Unidos monté una oficina semejante que puso a cargo de H.J. Corson.
Al parecer, se trataba de algo distinto del envio que se realizaba a través
de la Asociacion de Editores de los Estados antes mencionada. En cual-
quier caso, un dato especialmente interesante que proporciona Soustelle
en sus informes es el relativo a los pagos en efectivo que hacian los nor-
teamericanos para colocar sus servicios en la prensa a través de la agencia
de Mr. Corson. Segun célculos de los franceses, por la insercion de un
articulo en veinte periddicos mexicanos los norteamericanos pagaban unos
seiscientos pesos, mientras que los franceses, tanto del Comité Intera-
liado como de la Francia Libre, habian estado pagando- por ese mismo
servicio alrededor de cuarenta pesos. Despechado por esta situacidn,
apunta Soustelle: ‘

Ademads del despilfarro que representa esta puja, tiene como efecto que
se cierre la prensa de los Estados a nuestra propaganda porque estd
claro que los editores de una hoja de provincia, siempre mas o menos
necesitada, prefieren un articulo americano mediando veinte o treinta
pesos en lugar de publicar gratuitamente uno de los nuestros'’.

Con los escritores mercenarios sucedié un desplazamiento similar.
Mientras que franceses y britdnicos pagaban entre veinte y treinta pesos
por cada descarga editorial los norteamericanos ofrecian sesenta'.

En agosto de 1941, la postura de los principales diarios de provincia
era vista del siguiente modo por los norteamericanos:

ACTITUDES MOSTRADAS POR LA PRENSA DE PROVINCIA
(Agosto de 1941)

EDITORIALES ARTICULOS TITULARES FOTOS
F D N F D N F D N F D N

ACCION, Nogales I 16 6 1 — 1 — 16 71 — — —
ACCION, San Luis Potos{ 15 2 1 5 — — 1 t 8 5 — —
. EL DIA, Mazatlan i — — 1 — = 1 9 11 — — —
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EDITORIALES ARTICULOS TITULARES FOTOS
F D NF DNTF DN FDN

DIARIO DE YUCATAN, Mérida 1 4 17 8 1 2 4 s 17 4 5 26
EIL. DICTAMEN, Veracruz 12 - — 17 — 2 14 1 13 6 — 7
INFORMADOR, Guadalajara 1 4 — 4 — 1 8 5 14 — 1 2
MEXICANO, Cd. Juérez 2 - — - — — 4 9 N 6 g
EL MUNDO, Tampico — 9 1 7 1 - 1 20 8 34 28 90
EL NORTE, Monterrey 4 — — — - -~ 15 3 9 - — —
PORVENIR, Monterrey 3 6 — — — — 3 1 22 2 — 3
PUEBLO, Hermosillo — 13 ] — - - — 14 ] - — —
SIGLO, Torre6n — 5 3 3 - - 2 13 12 15 14 19
EL SOL, Monterrey 3 — 1 2 — — 6 4 13 46 21 28
EL TIEMPO, Monterrey 1 — — 2 - — 12 — 4 8 2 15
LA OPINION, Puebla 6 — — — — — 4 — 22 — — -
LA OPINION, Torreén 16 — 4 1 — — 4 8 14 — — 2
LA TRIBUNA, Tampico 27 — — 13 -~ — 26 — 1 2 — —
VOZ DE CHIHUAHUA, .

Chihuahua 2 — — 10 — 2 17 — 8 13 — 11
LAS NOTICIAS, Guadalajara 8§ — - 7 - 1 11 4 10 11 — 12

F: Favorable D: Desfavorable N: Neutra

FUENTE: NAW, RG 59, 812,911/333, Carta de J.F. McGurk al Secretario de Estado,
octubre 15 de 1941.

Las agencias de prensa

Protagonistas indiscutibles de las guerras de propaganda, las agencias
de prensa internacionales han sido consideradas como «caballos de
Troya» de incalculables alcances en su penetracion masiva a nivel mun-
dial. Su desarrollo ha estado estrechamente ligado a las actividades de
propaganda libradas durante las dos grandes guerras del siglo xx.

La Primera Guerra Mundial provocoé un drastico cambio en las
agencias de noticias. Se habian desarrollado hasta ese momento como
empresas privadas vendedoras de una mercancia llamada informacion.
Habian establecido acuerdos internacionales de intercambio sin que los
fervores nacionalistas de la época los obstaculizaran. Las grandes agencias
noticiosas practicamente no competian entre si, pues tenian bien definidos
sus respectivos campos de accién. Aun cuando publicaban informacio-
nes provenientes de los distintos ministerios de los gobiernos, y que en
el caso de la agencia alemana Wolff habia habido necesidad de que el
gobierno la comprara para sanear sus deudas, podia decirse que se man-
tenian al margen de la influencia politica'.

Cuando estallé la Primera Guerra Mundial, la empresa alemana Wolff
sufrio el bloqueo de la agencia francesa Havas y de la britdnica Reuter,
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las cuales la pusieron en una situacion de desesperante aislamiento. Pero
lo que era un serio problema lo convirtieron los alemanes en un desafio,
que al superarlo transformaria también los sistemas informativos hasta
entonces desarrollados. La ruptura de los acuerdos de intercambio en-
tre las agencias de noticias de los paises beligerantes arrojo dos conse-
cuencias: una técnica y la otra politica. El logro técnico fue que en 1915
los alemanes rompieron el bloqueo informativo a través de la comu-
nicacién inaldmbrica usando la radio de onda larga, dnica posible en
ese momento. El giro dado en materia politica fue concomitante al
técnico. El gobierno alemdn no intenté resucitar a la agencia privada
Wolff, sino que establecié una propia en la cual ejercia un control ab-
soluto: Transocean, la primera agencia auténticamente de Estado en la
historia, estrategia que seria emulada en 1918 por el gobierno soviético
mediante la creacion de la agencia TAss.

Durante la Primera Guerra, Transocean solia diseminar mds propa-
ganda que noticias. Sus transmisiones duraban varias horas al dia y los
boletines informativos eran rapidamente recogidos por las embajadas,
legaciones y consulados alemanes en los paises neutrales, quienes se en-
‘cargaban de hacerlas llegar a la prensa. En el caso de los paises del
continente americano, sin embargo, las noticias debian. llegar necesa-
riamente durante los primeros afios del conflicto, por medio del cable
telegrafico submarino propiedad de los norteamericanos.

Entre 1916 y 1917, México jugd un papel importante en relacion con
la agencia alemana. Entre otras cosas, concedié la autorizacién oficial
para la instalacion de la unica estacion receptora de informaciones pro-
venientes de Alemania en el continente americano. La medida resultaba
tan atrevida en términos diplomadticos que sélo puede entenderse en el
contexto de las fuertes presiones ejercidas por el gobierno norteameri-
cano contra Carranza y el deseo de éste de ofrecer una resistencia me-
diante acuerdos con los alemanes.

No obstante las facilidades otorgadas por el gobierno mexicano, Tran-
socean resultd desplazada por las grandes agencias de prensa nortea-
mericanas: la United Press y la Associated Press. La primera inici6 sus
actividades en América Latina en 1915 y la segunda en 1918. Al amparo
de la guerra ambas se apropiarian del enorme latifundio donde ante-
riormente reinaba, sobre todo, la agencia francesa Havas?'.

Veinticinco afios después. . .

Veinticinco afios después, ademds de las agencias norteamericanas As-
sociated Press (ap) y United Press (Up), se afiadia la presencia en Mé-
xico de la International News Service (INs)®2. Los alemanes continuaban
con Transocean, que mantenia su politica de subordinar los fines co-
merciales a los propagandisticos. Los franceses, por su parte, contaban
con HAVAS (mas tarde AFp), asociada a principios de la guerra con la
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agencia mexicana ANTAZ. La ocupacion de Francia por parte de los nazis
en junio de 1940 haria nublar completamente el panorama de ANTA. El
gobierno de Vichy incaut6 la agencia Havas y ésta se vio obligada a cerrar
sus operaciones ese mismo afio, dejando el enorme mercado que habia
ido conquistando en Latinoamérica en manos de sus competidoras, las
agencias americanas AP, UP, INS y la inglesa Reuter. Con esta ultima inten-
t6 ANTA suplir los servicios suspendidos de Havas, pero al no cumplir
los requerimientos deseados ANTA termind sus operaciones en México.

Parte importantisima en los suministros informativos de las agencias
norteamericanas lo constituyeron los servicios de tiras cémicas. Es de
sobra conocido el impacto que este género comunicativo produce en una
poblacion con altos indices de analfabetismo, como era el caso de Mé-
xico. Los héroes de historietas diarias —pero sobre todo los de los su-
plementos dominicales— se enlistaron en la guerra y vicariamente
condujeron al lector mexicano a un servicio militar a la medida de sus
fantasias. El Capitdn Medianoche combatia a los nazis en los bosques
finlandeses; Mandrake dejaba perplejos a los japoneses con sus recursos
magicos; y las historias de Terry y los piratas y hasta Los Supersabios
se desarrollaban ahora en los campos de batalla europeos. Ademads, pa-
ginas completas en dibujos de comic a todo color se dirigian a «capacitar»
al lector mexicano en las artes bélicas. Entre otras muchas lecciones prac-
ticas, el «mayor Dick Hanley» ensefiaba «COomo contraatacar a un ja-
ponés u otro enemigo»?.

La propaganda norteamericana respetd el caracter comercial de las
agencias de prensa de Estados Unidos. Los propagandistas de la Ofi-
cina de Rockefeller —como se vera mas adelante— se centraron en fa-
cilitar a los medios mexicanos el acceso a esos servicios.

Las revistas mexicanas, o la guerra de los mil dias

Durante los afios de la Segunda Guerra Mundial, dos fueron las revistas
de opinidn que mas influencia ejercieron en México: Hoy, particular-
mente de 1939 a 1942, y Tiempo, de 1942 hasta el final del conflicto bélico.

Hoy fue la primera revista que intento seguir en México el nuevo con-
cepto de revista grafica que habia desatado en Estados Unidos el se-
manario Life. El enfoque grafico permitia la penetracién en estratos
sociales anteriormente impermeables para una prensa demasiado eru-
dita, académica o abiertamente partidista. Aunque inspiradas en el ar-
quetipo de Life, su lenguaje seria mas autoctono, con menos recursos
visuales, lo cual produciria una version diluida de aquel fotoperiodis-
mo, especie de documental de cine llevado a la revista. Apoyandose en.
excelentes plumas y estilos periodisticos innovadores, como los de Sal-
vador Novo, Hoy cubri6 gloriosamente la época de finales de los trein-
tas y mediados de los cuarentas®. El estilo grafico de Life seria emu-
lado también por otras revistas en México como La Nacidn, del Par-
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Para un pueblo
altamente
analfabeta, las
tiras comicas
resultaban una
importante
artilleria
propagandistica.
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tido Accidn Nacional, que sin alcanzar la cobertura y penetracion de
Hoy o de Tiempo ejerceria un papel distintivo en la guerra de propaganda.

Fue hasta la aparicién de Tiempo, en abril de 1942, cuando a la co-
rriente emuladora de Life se contrapuso la imitadora de Time, también
de Henry Luce?. Este género informativo, ordenado y esquematico,
con amplia gama de secciones, sobrio en la fotografia y exacto en la re-
daccion, gozaria de gran aceptacién en México desde su llegada misma
a mediados de 1942. Contaria, ademads, con la fortuna de encontrar a
la revista Hoy en una deteriorada y mal reputada relacién con los pro-
pagandistas norteamericanos. Esta leccién parece aprendida por Tiempo
desde sus inicios mismos, pues segtin datos que llegaban con frecuencia
al propio embajador de Estados Unidos en México, George Messersmith,
la revista recibia (a través de un tal «Ben Smith»), ayuda financiera en
dolares®.

La voz del amo

Hoy adopto a principios de la guerra una postura neutra en relacién con
el conflicto. No pocos escritores se mostraban simpatizantes de los ale-
manes. Entre éstos destacaba José Pagés Llergo. Las extraordinarias por-
tadas del caricaturista Antonio Arias Bernal, por lo contrario, eran
completamente proaliadas y su impacto no era menos profundo. Pero
la guerra no admitia matices ni posturas intermedias, al menos asi lo
veian los propagandistas favorables a la causa aliada que, a finales de
abril de 1941, boicotearon la revista. Hoy habia cometido la osadia
de denunciar las presiones que los medios informativos mexicanos su-
frian por parte de la Oficina de Rockefeller. «Nuestro Amo es el Pii-
blico», proclamaba su digno editorial del dia 26 de abril. «Vendemos
espacio, no criterio», puntualizaban. Muy pronto reconocerian, sin em-
bargo, quién era el verdadero amo. Y muy pronto, también, comercia-
rian con su criterio.

Hoy fue colocada por el Departamento de Estado dentro de las «listas
negras no oficiales», y clasificada como una revista «cuestionabley para
las firmas norteamericanas que deseasen colocar publicidad®. La cai-
da de ingresos publicitarios debido al boicot aliado provocé un viaje a
Washington por parte del Sr. Allen Bernard, gerente administrativo de
Hoy. Bernard admiti6 ante los funcionarios del Departamento de Estado
que en el pasado algunos articulos prototalitarios habian sido publicados
en su revista, pero aseguré repetidamente ‘“que en el futuro Hoy sera en-
teramente favorable a Estados Unidos y a la solidaridad continental’’*,
La visita no lograria disipar, en el corto plazo, el concepto que de la
revista mantenian los funcionarios norteamericanos en Washington.

Otras revistas de tendencias germanéfilas a principios de la guerra fue-
ron Todo y Ahora. Ambas cambiaron su postura hacia el segundo se-
mestre de 1940. En junio de 1940, el director de Todo se dirigié al
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embajador de Estados Unidos para solicitar se le incluyera en la lista
de empresas que periédicamente recibian informacion y fotografias por
parte de los norteamericanos. Su peticion se recibi6 con frialdad, pues
la memoria de Daniels se remonta a los dias de abril de 1934 y junio
de 1939, cuando la revista expreso unas opiniones desfavorables para
su pais. No obstante, al informarlo a Washington, la opinioén del em-
bajador fue que se le concediera su peticién®'. Un motivo semejante al
de Todo fue el que provoco el cambio de postura de Ahora. En mayo
de 1940, el ministro francés Albert Bodard sefiald en un informe al Mi-
nisterio de Asuntos Exteriores de su pais que el nuevo director de Aho-
ra entrd en contacto con la Oficina Interaliada de Propaganda y se mostro
dispuesto a modificar el tono de la revista a cambio de una ayuda bajo
forma de publicidad. Después del acuerdo, los resultados a favor de la
causa francesa —dice Bodard— son evidentes™.

Excepto La Nacidn, las demas revistas, algunas con tirajes superiores
a los de Hoy y Tiempo aunque con menos penetracion en los lideres de
‘opinién —como Sucesos y México al Dia—, adoptaron pronto una franca
postura proaliada, recibiendo a cambio material informativo y gréfico
abundante asi como apoyo publicitario. Otras revistas de la época, como
Candil (dirigida por Rafael Mufioz), Documentos y Comentarios de la
‘Guerra y la Gaceta de la Guerra estaban, desde principios de la guerra,
francamente al servicio de los propagandistas del Comité Interaliado de
Propaganda y eran subvencionadas®.

De los 6rganos al servicio de los nazis, el semanario Timon fue el mas
importante por estar directamente patrocinado por la legacion alemana y,
sorprendentemente, tener como director a José Vasconcelos*. Contaba
con portada en color, solia estar bien ilustrado y mostrar un contenido
moderado, debido quizd a que su principal objetivo era mantener la
neutralidad de México; llegaba a utilizar incluso los servicios de agen-
cias informativas norteamericanas como la Internacional News Service.
No obstante esta cierta apertura informativa, en las cuestiones bélicas
adoptaba un tono triunfalista, que dice desmentir con hechos las infor-
maciones de los aliados. Ante éstos suele también adoptar una actitud de
estoico victimismo por las sucias maniobras que supuestamente se utilizan
en contra de la revista®. Esto es logico si se considera que aparece en
los meses en los que la maquina de guerra alemana esta arrasando con
Europa. Es por ello que, en lo ideoldgico, manifiesta un mesianismo en
relacion a la «nueva era» que traerd el nacionalsocialismo. Aun cuando,
el Comité Interaliado de Propaganda la consideraba como muy subsi-
diada por la legacién alemana*, no es despreciable la publicidad que
aparece en sus paginas. Ademas de las empresas alemanas, resulta ex-
trafio que hasta mayo de 1940 no se retiren frecuentes anuncios de
empresas norteamericanas y francesas. A principios de junio se toma-
ron medidas para boicotearla, por lo que la misma revista sefiald que
la estaban privando ‘‘de los recursos legitimos de toda publicacion
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que circula’¥. Este seria, précticamente, su dltimo suspiro, pues, junto
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Una de las Ultimas portadas de la revista Timdn.



Los Alemanes, por su parte, aprovechaban la revista Timdn para exaltar, a través de
tiras coémicas, las proezas nazis.




con las medidas que habian concluido con la expulsion-de Artur Die-
trich, el gobierno decreté a mediados de junio de 1940 la desaparicion
de Timon.

La Nacion: «como una espina en la carne»

De entre todas las revistas quiza la que mayor preocupacion suscitdé a
los norteamericanos fue La Nacidn, el semanario del Partido Accion Na-
cional surgido en octubre de 1941. Los elementos aglutinados alrededor
de este medio informativo representaban una verdadera carga explosiva
para los intereses del Departamento de Estado. A finales de octubre de
1942, el embajador Messersmith informaba a Washington que mientras
el resto de la prensa, sin excepcion, adoptaba ya una actitud amistosa
hacia Estados Unidos, La Nacidn era su principal «espina en la carne»
£n esos momentos.

Me apena decir —advierte el embajador— que la creciente actitud cri-
tica de La Nacidn hacia nosotros es representativa de ciertos senti-
mientos catdlicos en México (. ) Estd incrementando la tendencia a
ser mds militantes entre ciertos elementos catélicos de aqui®.

Pero si desde el punto de vista politico resultaba un peligro el factor
religioso, entre otras razones por el aun muy vivo y extendido sinar-
quismo, desde el punto de vista de la propaganda no eran menores los
riesgos. Accion Nacional y su érgano oficial manejaban una idea que
amenazaba partir en pedazos la espina dorsal de la politica de propa-
ganda norteamericana en América Latina. Los dirigentes panistas afir-
maban que los unicos lazos comunes en Latinoamérica eran los esta-
blecidos por la raiz hispanica, que habian producido una cultura afin
en todos los pueblos allende el rio Bravo. Habia que utilizar, por tan-
to, el término «Hispanismo» en lugar de «Panamericanismo» y excluir,
en consecuencia, los pueblos de cultura sajona en Norteamérica que
eran, empezando por la religion, radicalmente distintos al resto de los
pueblos del continente. Para los norteamericanos esto significaba per-
der la bandera mds importante en su temdtica comunicativa y el ver-
dadero hilo conductor de todo lo demas: la solidaridad entre pueblos
con algo en comun, que se vefan, por el nazismo, amenazados por un
sistema de vida distinto®.

Ademads de lo anterior, un factor distintivo de La Nacidn con res-
pecto a las otras revistas era su independencia. Un dejo de desesperacion
se advierte en la carta de Messersmith al Departamento de Estado:
““Estamos perplejos respecto a como actuar porque no tenemos presio-
nes que aplicar, ya que en lo que a material informativo se refiere, esta
revista lo puede adquirir de calidad suficientemente buena para sus ob-.
jetivos en México’’,
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El “Panamericanismo’’ resultaba un concepto vital para la propaganda
norteamericana en Latinoamérica.




Un Selecciones verdaderamente seleccionado

Alentados por la Division de Prensa de la Oficina del Coordinador de
Asuntos Interamericanos, hicieron su aparicion en Latinoamérica edi-
ciones en castellano de algunos de los mas importantes medios impresos
en Estados Unidos. Fue el caso, por ejemplo, de las revistas Reader’s
Digest, Time*, Newsweek* y del diario The New York Times®. El
Reader’s Digest —Selecciones— fue indudablemente el que mayor
impacto —por penetracion y cobertura— causé en América Latina y que
continuaria hasta la fecha su exitosa comercializacidén en esta region*,

Fue gracias al impulso de la Oficina de Rockefeller que aparecid Se-
lecciones en América Latina, pues los editores habian pensado y recha-
zado con anterioridad ese proyecto. La estrategia comercial se baso en
una disminucion de su precio de venta en un 50% y abundante publi-
cidad*. En diciembre de 1940 aparecié en México el primer ejemplar
de Selecciones. Muy poco después, a principios de abril de 1941, la re-
vista tenia ya en América Latina una circulacién mensual cercana a los
150 mil ejemplares. La revista Hoy* consignaba la estrategia seguida por
Selecciones y su impacto en el mercado mexicano. La consideraba ‘‘un
ejemplo admirable de la propaganda sutilmente organizada, en cuyo fon-
do se percibe la presencia de habiles psicologos y técnicos en la persua-
sién’’. Su rapida penetracion habia sido precedida por el envio gratuito
de suscripciones a familias seleccionadas de toda América Latina a las
cuales se les decia que era un obsequio de «amigos» suyos establecidos en
Estados Unidos. La aceptacion habia sido casi inmediata, pues la ca-
lidad del obsequio superaba con mucho a las revistas que circulaban en
las distintas naciones latinoamericanas. Los forros plateados, el exce-
lente papel, las fotografias seleccionadas, los anuncios para el ama de
casa que, de manera atractiva, explicaban las tltimas novedades para
facilitar la tarea del hogar, etc., resultaban un excelente medio para ga-
narse a las familias y allanar el camino para la aceptacién del bien es-
tudiado contenido. Después de dos o tres articulos neutros, apoliticos
—sefiala Hoy—, otro mas demostraria que los alemanes estaban desnu-
tridos y arruinados. Al numero siguiente, las crueldades del sistema nazi
impresionarian a las familias ‘‘y ya mas entrada su materia y condicio-
nados los reflejos de las familias a leer su Reader’s, a ver en sus forros
testimonios de intelectuales del Caribe (. . .) insertaria el terrible y bi-
blicamente amargo cuento que se llama Visita a Berchstegaden, en el
que Hitler es comparado a Josué, arrasador de los judios. . .”’¥,

A finales de septiembre de 1942, un memorandum entre dos altos fun-
cionarios de la ocaia en Washington demostré que el citado articu-
lo de Hoy, escrito por Salvador Novo, no estaba lejos de la verdad. Los
personajes al servicio de la Oficina de Rockefeller consideraban desa-
consejable aprovechar las portadas de Selecciones para colocar sus es-
logans porque resultaria «propaganda demasiado obvia» y echaria a
tierra el proposito de esa revista:
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Como sabes —se sefiala—, el objetivo de sus ediciones en Sudameérica
es de cualquier modo principalmente propagandistico y estd entrete-
jido en toda la revista por el tipo de material que editan. Gracias a la
cuidadosa y digna forma en que [los directivos de Selecciones] han
manejado las cosas en el pasado, han sido capaces de crear un tre-
mendo indice de confianza en Latinoamérica y no quisieran realizar
algo que pudiera poner en peligro todo esto.

En Guardia

Durante la Primera Guerra Mundial, el Comité de Informacion Publica
editd un boletin semanal llamado Ameérica en la Guerra, de 16 paginas,
atractiva presentacion, abundantes fotografias y muy cuidada impresion.
Su objetivo consistia en informar a los corresponsales y colaboradores
sobre los esfuerzos e intereses norteamericanos en la guerra y mantener
en ellos la moral de victoria. Creel afirma que el éxito del semanario
fue instantdneo y que llegaria a ser ‘‘uno de los elementos mds efectivos
de nuestra campafia educativa’’. Mas de cien mil ejemplares se distri-
buyeron en ediciones semanales®. Cinco lustros mds tarde Rockefeller
repetiria esta idea.

La revista planeada por la ocala —para distribuirse gratuitamente
entre las personas mas influyentes de América Latina— se denomind En
Guardia. Para su realizacién no se escatimaron recursos de ningun
tipo. Impresa por la compaifiia McGraw Hill y asesorada por el equipo
editorial de Life, su tamafio y estilo fue similar al de este famoso se-
manario. Tan cuidada y lujosa era su presentacion, tan abundantes y
atractivas sus fotografias —no pocas en color— y tan fino el papel de
sus 56 paginas, que muchos norteamericanos la consideraron un gasto
excesivo y ostentoso que suscitaba envidias y efectos contraproducentes
en Latinoamérica. El primer nimero de edicion mensual, lanzado en el
verano de 1941, tuvo un tiraje de 80 mil ejemplares; para finales de la
guerra la circulacion se habia incrementado a 550 mil copias®.

Una de las razones por las cuales se eligi6 a la compafiia McGraw Hill
para editar En Guardia fueron las listas de direcciones que ésta poseia.
Nuevos datos obtenidos a través de las embajadas, de los Comités Coor-
dinadores y de las cartas de gente solicitdndola, fueron engrosando
los directorios. El trabajo de captura y correccion de las decenas de
miles de direcciones de los mas remotos rincones de América Latina fue
ingentes!. Si se toma en cuenta que los propagandistas alemanes y los
francobritdnicos tenfan también sus listados y hacian envios similares
por correo®, puede tenerse una idea del continuo material que recibian
las personas consideradas como «influyentes» en los distintos paises®.
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Periodistas en gira

En 1918, México fue seleccionado como primer pais para experimentar
un sistema de visitas guiadas por la Union Americana para periodistas
y personas de relevancia en la opinién piblica. Los gastos corrian por
cuenta del Comité de Informacién Piblicas. El ensayo se inici6 llevan-
do a veinte periodistas de la capital y de otros estados de la republica
a una gira durante un mes y medio por las principales ciudades y cen-
tros industriales de Estados Unidos, incluyendo sitios tan distantes como
Nueva York y Seattle. La comitiva mexicana recibié todo tipo de con-
sideraciones y halagos por parte de organizaciones americanas, cdmaras
de comercio, empresas y hasta el mismo presidente Woodrow Wil-
son les dirigido un mensaje —al que luego se daria muchisima difusién
en México y otros paises— al recibirlos personalmente en la Casa
Blanca®.

Tanto éxito tuvo el periplo con los «chicos de la prensa» mexicanos
que, ademds de implantarlo para gente de otros paises, se decidio re-
petir la experiencia con los lideres de opinién publica en México, como
banqueros, comerciantes destacados y miembros del Congreso®.

Siguiendo al pie de la letra lo realizado en 1918 por George Creel,
Nelson Rockefeller invité a finales de 1942, a un grupo de siete perio-
distas mexicanos para realizar una gira de seis semanas por la Unién
Americana. La inversidn, calculada en unos cincuenta mil délares, per-
mitié que el grupo visitara fabricas, entrevistara a diversas personali-
dades, participara en programas radiofénicos y hasta fuera motivo de
entrevistas. Los anfitriones les brindaron 59 recepciones’.

Como parte de esa misma estrategia de relaciones publicas se pro-
movio a algunos caricaturistas, quienes acudian a Washington para pre-
parar cartones, posters y panfletos para los programas de prensa de la
OCAIA®*. Destaca entre éstos Antonio Arias Bernal, el portadista de
la revista Hoy, quien, entre otros trabajos, elabord a principios de 1943
el punzante panfleto antigermanista E/ suefio alemdn, cuya primera ti-
rada, en inglés, espafiol y portugués fue de 50 mil ejemplares®.

En relacion con la propaganda favorable al Eje, las giras a Alemania
y a Japon de José Pagés Llergo, copropietario y escritor de la revista
Hoy, tuvieron una enorme influencia en la opinién publica mexicana
y en la lucha de fuerzas entre los propagandistas extranjeros en México.
Los costos de estos viajes, se cree, fueron cubiertos por los gobiernos
de Alemania y Japon®,

En junio de 1939, Pagés partié hacia Europa como corresponsal de
la revista. En Berlin fue testigo de la declaracién de guerra por Hitler, a
quien logro entrevistar el 25 de septiembre de 1939 al caer Varsovia, convir-
tiéndose en el primer periodista latinoamericano en hacerlo. Més tarde,
enviado por Goebbels, entrevisto en Praga a Emil Hacha, entonces pre-
sidente de Checoslovaquia, asi como a Benito Mussolini y a Pio XII en
Roma. Sus vibrantes reportajes, sobre todo los relativos a Hitler, cons-
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tituyen indudablemente un material de antologia para la historia del
periodismo mexicano y, como lo testimonia Roberto Blanco Moheno,
él, como quiz4 muchas otras personas, adoraba al Fiihrer debido a esos
apasionados relatos®'.

Japén se convirtié en 1941 en el sitio desde donde Pagés Llergo enviaba
sus reportajes. Fue recibido por el emperador Hiroito y entrevistd, entre
otras personalidades, al principe Fuminaro Konoye, a Toyama Mitsu-
ru, jefe de la Sociedad Secreta del Dragén Negro, y a Sadao Araki, con-
qulstador de Manchuria. Sus reportajes rebosantes de admiracién por
el espiritu de trabajo, sacrificio y cardcter combativo de los nipones, pu-
sieron en tremendos apuros a Hoy Esta, en pleno coqueteo reconci-
liador con los norteamericanos, se vio precisada a aclarar que, desde muy
poco antes de su partida al lejano oriente, José¢ Pagés Llergo dejo de
formar parte de la revista y que sus oplmones las hacia a titulo
«absolutamente personal»®. El ataque japonés a Pearl Harbor coinci-
di6 con la estancia del reportero mexicano en Japon quien, en un arran-
que de entusiasmo, hizo declaraciones que fueron publicadas en todo
el mundo asegurando que €l pueblo de México estaba a favor del Japon
y contra los Estados Unidos®, poniendo en serios aprietos al gobierno
mexicano.

Libros

La traduccién y publicacion del libro antinazista Hitler me ha dicho,
de Hermann Rauschning, fue una de las primeras acciones tomadas por
el Comité Interaliado de Propaganda en México. La controversia no se
hizo esperar. Algunos periodistas de claras simpatias germanicas, como
Eduardo Pallares, de la revista Hoy, desacreditaron el contenido del li-
bro afirmando que los aliados lo han traducido ‘‘para desprestigiar a
Hitler y exhibirlo ante el mundo como un monstruo de maldad y de bar-
barie’’. De Rauschning dira Pallares que es ‘‘un despechado, victima
del odio producido por el complejo de inferioridad, que no puede com-
prender la grandeza del amo a quien sirvid’’®.

La Divisién de Prensa de la ocalA promovio la publicacién de li-
bros de tematica bélica y de difusién de los modos de vida latinoame-
ricanos y de Estados Unidos. A los editores se les ofrecia ayuda para
traducir, al espafiol o al portugués, titulos de obras norteamericanas.
Para mediados de 1943 un total de 14 obras traducidas del inglés habian
aparecido en México, como: The American Way of Life de Faulkner,
Kepner y Bartlett; Race, Science and Politics de Ruth Benedict y Bio-
graphy of Benjamin Franklin de Carl Van Doren®. Este mismo ofre-
cimiento se hacia a quienes deseaban editar en inglés libros escritos en
castellano®. Hasta esas mismas fechas las obras mexicanas traducidas
al inglés y publicadas por editores norteamericanos eran: E! Resplandor
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La clara postura pro-nazi de José
Pagés Llergo provocd muchos
problemas a la revista Hoy, la que
se vio obligada a segregarlo,
negando su vinculacién a ella.




de Mauricio Magdaleno; Vision del Andhuac de Alfonso Reyes e His-
toria de la Literatura Mexicana de Carlos Gonzalez Pefia¢.

Las bibliotecas: arsenales ideologicos de largo alcance

A pesar del marco bélico propagandistico en que algunas de ellas se
gestaron originalmente, no cabe duda que las bibliotecas y centros cultu-
rales patrocinados por las embajadas extranjeras en los distintos paises
han sido de las iniciativas mas positivas que las guerras han traido con-
sigo o han potenciado. La contribucion de estas instituciones al cono-
cimiento mutuo, al intercambio de conocimientos cientificos, econdmicos
y culturales ha sido un factor importantisimo en los esfuerzos pacifi-
cadores del mundo contempordneo. Hoy es practica comun que todos
los paises se preocupen por establecer centros de difusidon de su propia
cultura en los distintos paises donde tienen sus sedes diplomaticas, pero
en los afios de la Primera Guerra Mundial, e incluso en la Segunda, este
aspecto resulté un descubrimiento muy importante para los principales
paises en conflicto. Correspondié a México, en 1918, ser el primer pais
del mundo donde los norteamericanos iniciaran este tipo de iniciativas.

Aun cuando no seria hasta 1942 cuando, por iniciativa de la Oficina
de Rockefeller, se inaugurd en México la Biblioteca Benjamin Franklin,
en realidad el mérito debe atribuirse a lo realizado por el Comité Creel
un cuarto de siglo antes.

En 1918 Robert H.-Murray, representante en México del Comité de
Informacién Piblica, pensé en las bibliotecas como una buena manera
para cultivar la simpatia mexicana hacia Estados Unidos. Inici6 su
idea en la capital y crecid luego a siete ciudades mas del pais®. Al igual
que con las giras de periodistas y con las escuelas patrocinadas por la
embajada norteamericana, México serviria como pais experimental. El
éxito probaria posteriormente la enorme importancia de los programas
de «relaciones culturales» como parte de las actividades de propa-
ganda®,

Las bibliotecas proyectadas por Murray se decoraban de manera muy
atractiva con carteles, banderas, fotografias de personajes famosos en
la guerra, despachos noticiosos recientes, etc. Se ponian a disposicion
del publico servicios como mesas de trabajo, con el material necesario:
papel para escribir, teléfonos, libros, periddicos, revistas y folletos, la
mayoria en espafiol, que trataban sobre los esfuerzos de la guerra o bien
sobre aspectos diversos de la vida en Estados Unidos. Se ofrecian con-
ferencias, mesas redondas y otras actividades semejantes que en ocasiones
eran ilustradas con material filmico”. Tan s6lo en el mes de octubre
de 1918, la biblioteca de la Ciudad de México recibié a més de once mil
personas’ de todas las clases sociales, y, al término de los escasos ocho
meses que durd este servicio, el total ascendié a 106,868 visitantes™.

Junto con la idea de las bibliotecas surgié la de la creacidon de una
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escuela o instituto en el que se impartian clases de inglés, francés, con-
tabilidad y taquigrafia. El éxito fue inmediato, y para finales de la gue-
rra mas de mil alumnos habian sido registrados”. La popularidad de
esta iniciativa y el beneficio que reportaba a la imagen norteamericana
en México, hizo que Murray intentara por todos los medios convencer
a sus superiores de continuarla después de la guerra. De manera inex-
plicable, los funcionarios norteamericanos se negaron terminantemen-
te. El tiempo terminaria por dar la raz6n a Murray, y no seria hasta 1938
cuando, preocupados por los avances que en las relaciones culturales y
en las abiertamente propagandisticas tenian los nazis en América La-
tina, Estados Unidos se decidiria a crear la Division de Relaciones Cul-
turales, dependiente del Departamento de Estado™. Finalmente el 13
de abril de 1943, cinco lustros después de lo realizado por Robert H.
Murray, México seria nuevamente el primer pais donde Estados Unidos
estableciera —ahora si de manera definitiva— una biblioteca, la Ben-
jamin Franklin, la mas grande de este tipo en Latinoamérica.

Una vitrina al mas alla

En la Primera Guerra Mundial, para Murray —como para los demads
propagandistas extranjeros— resultaba evidente que el alto grado de anal-
fabetismo del pueblo mexicano recomendaba, sobre todo, el uso de me-
dios visuales para la transmision de los mensajes. La cinematografia y
la fotografia se imponian; la radio estaba apenas a nivel de experimen-
tacion. Un recurso comun fueron los periddicos murales que solian co-
locarse en las principales avenidas de las ciudades. Consistian en monturas
especialmente disefiadas para colocar doce fotografias, cada una con su
pie de foto explicativo, que se cambiaban cada semana. Con estudiada
perspicacia se procuraba evitar cualquier apariencia de propaganda, dan-
do la imagen de un servicio meramente informativo”™. Los norteame-
ricanos aprovecharon también las vitrinas de las empresas transnacionales
para colocar alli fotografias, copias mimeografiadas de despachos de
prensa y carteles’. Al finalizar las actividades propagandisticas del
Comité de Informacion Publica en México, se habian exhibido un total
de 116,256 fotografias”™.

Las fotografias: escaparate del mundo

Ver la vida; ver el mundo; testimoniar grandes sucesos; observar los
rostros de los pobres y las expresiones de los arrogantes; observar co-
sas extrafias —maquinas, ejércitos, multitudes, sombras en la selva y
en la luna—; ver las obras del hombre —sus pinturas, torres y descu-
brimientos—; ver cosas situadas a miles de millas de distancia, cosas
escondidas detrds de paredes y dentro de habitaciones, cosas peligro-
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sas; las mujeres que los hombres aman y muchos nifios; ver y disfrutar
lo que se ve; ver y asombrarse; ver y ser instruido. Asi, el ver y el ser
exhibido es ahora el deseo y nueva aspiraciéon de media humanidad.
El ver y el mostrar es la mision hoy emprendida por Life™.

Las palabras de Henry Luce al iniciar el semanario Life, cuando es-
taba la television aun lejos de aparecer en el mundo, muestra hasta queé
grado el magnate norteamericano se habia adelantado a su época. Con
la aparicién de Life, en el afio de 1936, se inicia un nuevo capitulo en
la historia del periodismo, donde la fotografia ocupa el sitial de honor.
Es el imperio de lo visual. La imagen redefine sus funciones comuni-
cativas. La vieja fotografia-documento cede su puesto a la nueva nocién
de la foto periodistica, donde la calidad técnica adquiere un valor re-
lativamente secundario, subordinado a los aspectos testimoniales y fe-
nomenoldgicos que aporta la imagen. Para un publico de retinas educadas
en el cine, acostumbrado a la sucesién inmediata de percepciones y emo-
ciones fuertes e inesperadas, el oportunismo y la sensacion instantdnea
de una fotografia resultaban mas relevantes que la estética belleza for-
mal o de composicién en una foto de estudio. La radio ha favorecido
también esta tendencia. Los nombres de personas, sitios, aparatos. . .
y las situaciones que protagonizan los noticieros radiof6énicos quieren
ser fotovisualizados por el radioescucha. De alli el auge de los cortos
y los noticieros en el cine. : .

La fotografia pretende, ademads, trascender su antigua funcion sub-
sidiaria de mera ilustracién o acompafiamiento de texto para convertir-
se en instrumento técnico provisto de un lenguaje propio cuya sintaxis
es la imagen pura, casi sin escolta de palabras y cuya prosodia acentua
los aspectos emotivos de lo sorprendente, de lo directo e insospechado,
factores omnipresentes en la guerra.

i Fotografias
Distribuidas por la OCAIA diariamente a periodicos y revistas en AL
450
400 Diarios y revistas
(hasta abril de 1944)
350 1
300 Total de publicaciones recibiendo estos servicios: 1,267

Brasil México Argentina Chile Uruguay Peri Ecuador

Fuente: A History of the Office of the Coordinator of Inter-American
Affairs, op. cit., cuadro No. 8.

Cuba Colombia
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Por las anteriores razones y, sobre todo, porque en México existia
una enorme tasa de analfabetismo, los propagandistas extranjeros con-
cedieron a la informacioén grafica un papel determinante. Apenas ini-
ciada la Segunda Guerra Mundial, entre diciembre de 1939 y abril de
1940, el Comité Interaliado de Propaganda consignaba las siguientes ci-
fras de fotografias colocadas en los periddicos mexicanos:

diciembre 1939 .. oiiiiiiiiiiia 38
enero 1940 .....ooovvviiiiiiiiiii, 69
febrero 1940 ...coovviiniiiiiiiiiiiennne. 104
marzo 1940 ......ccoovvviiiiiiiiii 228
abril 1940 ..o 249

De este total de fotografias, alrededor de un 55% provenian de fuen-
tes britanicas debido —quizd— a que éstas eran de mejor calidad”.

Pero correria por cuenta de los propagandistas norteamericanos inun-
dar a México y a Latinoamérica de material grafico. Tanto en los ar-
ticulos de interés humano y reportajes que llegaban por escrito, como
en los que se enviaban por clisés de plastico, las fotografias y dibujos
estarfan siempre presentes. En diciembre de 1940, cuando la ocala ape-
nas iniciaba este tipo de servicios, se enviaban a Latinoamérica menos
de 2,000 ejemplares por mes. Para 1945, entre fotografias y tiras cd-
micas remitidas en clisés de pldstico, la Oficina de Rockefeller distri-
buia un promedio de 30 mil ejemplares mensuales®. Esto, sin tomar en
cuenta las que enviaban en material de papel y, por supuesto, sin con-
siderar tampoco la ola que diariamente era proporcionada por las agen-
cias informativas comerciales de Estados Unidos.

Los panfletos de guerra

A principios de 1940 el Comité Interaliado de Propaganda destinaba en-
tre 4,000 y 5,000 pesos mensuales para la realizacion de diversos pan-
fletos como, por ejemplo, As? piensa Hitler, realizado con extractos del
libro de Hermann Rauschning Hitler me ha dicho®.

Un total de 339,632 impresos habian sido distribuidos por el Comité
Interaliado de Propaganda en los primeros cuatro meses de 1940, segin
cifras comunicadas por el ministro francés en México al Ministerio de
Asuntos Extranjeros en Francia®,

Panfletos de la ocaia

Aunque tardiamente introducidos —principios de 1941—, los panfletos
norteamericanos fueron ampliamente distribuidos en México. Hasta en-
tonces no se habia visto la necesidad de contar con formas mds per-
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La Oficina de Rockefeller
surtié a Latinoamérica de
miles de articulos y material
gréfico.

Meéxico fue el pafs de Latinoamérica donde mas se distribuyeron los panfletos
norteamericanos.




manentes de retencion de la informacion. El primer panfleto se tituld
Por qué nos Armamos, y estaba compuesto por una coleccién de dis-
cursos del presidente Roosevelt. Al final del conflicto se habian realizado
veinticinco distintos folletos con una distribucién total en Latinoamé-
rica de 5,718,246 ejemplares®. México fue, por gran diferencia, el pais
donde més profusamente se distribuyeron, aunque proporcionalmente no
tenia comparacion con lo que el Comité Creel habia realizado en 1918%.

El estilo literario de los panfletos norteamericanos era con frecuencia
autobiografico. Un folleto denominado Héroes Verdaderos, realizado
en 1943 a manera de comic, fue el que mayor impacto causo, sobre
todo entre los nifios, en América Latina. Tan grande fue su éxito que
se editaron mas de un millén de copias. Algunas publicaciones poste-
riores explotaron este estilo®.

Panfletos
Distribuidos por la OCAIA

2,500,000

2,000,000 4

Distribucién total en A.L.: 5,718,246

México  Cuba Brasil Ecuador Chile Bolivia Peru  UruguayArgentina

Fuente: A History of the Office of the Coordinator of Inter-American
Affairs, op. cit., cuadro No. 13.

Posters

Los propagandistas concedieron a los posters una gran importancia. Aun-
que los norteamericanos gustaban de hacer énfasis en el tema de las
«Cuatro Libertades», explotaron profusamente el género humoristico
de ridiculizacion del enemigo. En esta linea, los disefios del cartonista
mexicano Antonio Arias Bernal fueron los mas utilizados por la ocAlA.
Otros temas enfatizaban la unidad del hemisferio y de las Naciones Uni-
das en la guerra. Uno de los carteles norteamericanos mds populares, del
cual se imprimieron una quinta parte del total de ejemplares, fue el in-
titulado Las Américas Unidas para la Victoria y el Progreso. Era de tipo
almanaque y en el disefio aparecian muchos soldados —cada uno re-
presentando algin pais del continente americano— unidos de la mano
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para construir un mundo mejor. Una madre y un nifio representaban
las felices generaciones por venir. Muchas familias lo utilizaban como
material decorativo. Posteriores posters representaban a los principales
lideres de la causa aliada y otros hicieron referencia a la guerra del Pa-
cifico. Los carteles de tipo modernista no fueron ni entendidos ni acep-
tados en América Latina y hubo algunos que tuvieron un efecto
contraproducente debido a que presentaron a los nazis como una ame-
naza demasiado peligrosa®.

Posters

Distribuidos por la OCAIA*
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Total en América Latina: 2,927,507
500,000 1

* En 39 temas distintos, hasta abrit de 1944

400,000
300,000

200,000

100,000

0

México  Brasil  Ecuador Cuba Chile Pert  Uruguay Argentina

Fuente: A History of the Office of the Coordinator of /nter American
Affairs, op. cit., cuadro No. 12,

Las manos invisibles del periodismo mexicano

Afirma Jeremy Tunstall que tan mal sabor de boca dejo en los mismos
norteamericanos la enorme corrupcion de la prensa latinoamericana du-
rante la Segunda Guerra Mundial que, una vez terminada ésta, las agen-
cias publicitarias evitaron anunciarse en este medio®”. Aunque el hecho en
si resulta interesante, es punto de partida para una conclusion de mayor
trascendencia. La corrupcion en los medios ha sido causa y efecto de
capitulos importantes que no se hubiesen escrito —a partir de ambas
guerras mundiales— sin la interesada relacion entre el propagandista ex-
tranjero y el duefio del medio comunicativo.

Detras del nacimiento y desarrollo de algunas empresas periodisticas
en México se encuentra una «mano invisible», no la de Adam Smith ni
la del determinismo del sano mercado de oferta y demanda, sino la mano
extranjera que ha comprado a los directores, editorialistas y reporteros
de periddicos y revistas, al igual que a los de la radio y del cine. Con
marcos, dolares, francos y libras esterlinas, gente como George Creel, Ro-
bert Murray, Teodore Schumacher, Artur Dietrich, Nelson Rockefeller,
Jacques Soustelle, Robert H.K. Marett y otros, han escrito capitulos
inéditos y poco edificantes en la historia de los medios masivos de nuestro pais.
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Muchos factores se han mezclado para dar como resultado la defor-
macidn periodistica, pero el hecho esta alli: la prensa en México durante
las guerras mundiales ha recorrido estos tramos de la historia entre las
paralelas del'tutelaje oficial y del extranjero, y las «ayudas» pecuniarias.

Ciertamente resulta explicable —de ningin modo justificable— la con-
nivencia entre los duefios de los medios y los propagandistas. Las dos
grandes guerras de este siglo han traido consigo dos aspectos que
actuaban como poderosos vectores contrapuestos y amenazaban con des-
garrar a los medios de comunicacion en Latinoamérica. Por un lado,
una extraordinaria demanda de noticias y, por otro, agobiantes limita-
ciones de materias primas (tinta, piezas de imprentas, plésticos, pelicu-
la, bulbos, etc.) y de recursos econdmicos. Para los propagandistas estos
problemas presentaban, en cambio, una coyuntura muy favorable para
ganarse los medios mediante el soborno claro o velado. Un ejemplo evi-
dente es el de las agencias de noticias, servicio vital en tiempos de gue-
rra, que ha sido motivo de negociaciones subterraneas.

Para granjearse la simpatia y colaboracidn de los periddicos, los pro-
pagandistas han facilitado la recepcion de noticias internacionales prove-
nientes de las agencias de sus respectivos paises. Asi habian actuado en
México, desde la Primera Guerra, los alemanes con su agencia Tran-
socean, y de manera arrolladora, los norteamericanos.

En junio de 1918, muy poco tiempo después de iniciadas las opera-
ciones del Comité Creel en México, su Departamento de Noticias apro-
vechaba el servicio telegrafico mexicano para distribuir a once periddicos
lns cables noticiosos que diariamente se recibian desde Nueva York. Este
departamento se encargé también de facilitar los tramites para que va-
rios periddicos obtuvieran los servicios cablegraficos de la Associated
Press (aP). Y no solo eso, la oficina de propaganda norteamericana hi-
laba fino en sus propdsitos: si los servicios de la agencia Ap llegaban
unicamente a los diarios matutinos, algo habia que hacer para extender
la informacidn a los vespertinos. Una agencia propia de noticias, Com-
pub, se encargd de surtir también a los vespertinos enviandoles en cas-
tellano trescientas palabras diarias y, a veces mds de un millar. Como
resultado inmediato empezaron a aparecer en la capital ediciones ves-
pertinas «extra» con las noticias que llegaban via esta agencia. El ba-
lance final realizado por el Comité arrojé un total de mas de un milléon
de palabras transmitidas a México por medio de Compub®. Si se toma
en cuenta que esto se obtuvo en tan solo once meses —que fue lo que
durd la seccion mexicana del Comité de Informacion Publica— y que no
se contabilizan los servicios regulares de la agencia de prensa Ap, que
operaron durante un periodo mas prolongado, puede obtenerse una idea
de la enorme penetracion norteamericana lograda en esa época. No es
aventurado, por tanto, el comentario de Mock en el sentido de que Mu-
rray logro rapidamente que tres cuartas partes de los mds importantes
periddicos del pais estuvieran en estrecho contacto y dependencia con
la oficina del Comité Creel®.
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Otra de las tdcticas usadas en México durante 1918 por los propa-
gandistas norteamericanos —y que repetirian en la Segunda Guerra Mun-
dial al menos los del Comité Interaliado de Propaganda—* fue la
compra y la distribucidén de publicaciones mds favorables a la causa
aliada®!.

Las consecuencias historicas de este interesado apoyo extranjero a los
medios de comunicacion mexicanos son de gran trascendencia. La his-
toria de Novedades, por ejemplo, nacido en los albores mismos de la
Segunda Guerra Mundial, estd muy ligada —en sus comienzos— a los
sucesos que subterrdneamente se llevaron a cabo por parte de los pro-
pagandistas extranjeros para facilitar la recepcién de informaciéa ca-
blegrafica. El diario, que se apoyaba principalmente en los servicios de
la INs, la agencia del grupo Hearst, estaba en gran desventaja en re-
lacién con los otros grandes diarios debido a que la calidad de la INs
distaba mucho de la calidad de la AP o la up. De éstas, la primera era
la mas poderosa y prestigiada. En sus estatutos estaba previsto otorgar
en cada ciudad la exclusividad de la franquicia a un solo periddico, a
menos que éste renunciara, mediante documento expreso, de ese pri-
vilegio y permitiera que un diario competidor también obtuviera este
servicio. En la Ciudad de México la exclusiva la tenia Excélsior. En lo
que se calificé entonces como un golpe de audacia, el director de No-
vedades, Ignacio Herrerias, acudié a Excélsior en agosto de 1941 a
pedir a Rodrigo de Llano la autorizacién para compartir la franquicia,
misma que de manera sorprendente consiguié®. Este suceso, sin embar-
go, resulta menos sorpresivo si se considera que detrds de estas gestiones
se encontraban, apoyandolas, los propagandistas norteamericanos. En
una carta dirigida al Secretario de Estado a principios de octubre de 1941,
un funcionario de la embajada de Estados Unidos en México hacia
notar el agradecimiento que Herrerias les habia manifestado por este
apoyo: ‘““La politica de este periddico Novedades ha sido especialmente
amistosa hacia Estados Unidos y él (Herrerias) parece ansioso de cola-
borar en cualquier manera posible’’®.

La ayuda de los norteamericanos no se habia limitado a facilitar las
gestiones para la obtencidn del servicio cablegrafico de la Ap a Nove-
dades. Incluia un subsidio a base de préstamos bancarios o ayudas di-
rectas, que se hizo extensivo también a El Universal, en relacién con los
servicios de la agencia up. Para los propagandistas francobritdnicos es-
tas negociaciones resultaron desastrosas pues echaron por tierra gran par-
te del flujo de informacion que se distribuia a través de la agencia comin
ANTA, que representaba a Reuter y a Havas®,

Siendo importante la ayuda anterior, de mayor trascendencia resulté
una reunién sostenida en Washington en abril de 1941, por los dirigentes
de los cuatro periddicos mas importantes de la Ciudad de México. Estos
se acercaron al gobierno norteamericano buscando su cooperacion, quiza
temerosos de no poder contar con materias primas que solian impor-
tarse de Alemania y Suecia como maquinaria, refacciones, papel, etc.
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sacar de su relacidn con los propagandistas norteamericanos.
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De Llano, de Excélsior; Lanz Duret, de E! Universal; Herrerias, de
Novedades, y Novaro, de La Prensa presentaron en Washington un pro-
yecto —muy viable en términos econdmicos— para la construccion de
una fabrica de papel y soluciones al suministro de la materia prima y
del equipo necesario mediante facilidades de importacion y financia-
miento a través de un banco privado (y no del Eximbank) para evitar
exponerse a la critica mexicana. Por esta misma razon se habian negado
sistemdticamente a presentar un plan por escrito. Con excepcion de De
Llano, representante de Excélsior, también pretendian el establecimien-
to de una estacion de radio para ser controlada conjuntamente®. He-
rrerias, deseoso de alejar de los norteamericanos la idea de un posible
chantaje o de represalias si no se accedia a estas demandas, hizo ver que
de todas maneras Estados Unidos contaria en sus paginas con la sim-
patia de los diarios que ellos representaban. Aunque no existe constancia
en los archivos de Washington de la respuesta dada a esta peticion, si
consta que los diarios mexicanos recibieron un trato preferencial en lo
que a suministro de papel se refiere. Meses después aparecio, ademas,
una solicitud de crédito al Eximbank por 1.5 millones de ddlares para
modernizar el equipo de los cuatro periddicos. Acerca de la estacion de
radio, al parecer no se continuaron las gestiones®-

El Comité Interaliado, por su parte, subvencionaba a principios de
la guerra a los diarios capitalinos E! Nacional y El Popular. Cada mes
recibian mil y dos mil pesos respectivamente. En Orizaba el periddico
Radio Mundial recibia 500 pesos mensuales; en Tampico, un comité fran-
cobritanico controlaba el periddico La Tribuna; en Culiacan, los fran-
ceses e israelitas subvencionaban el periddico El Regional. En Guada-
lajara, la colonia francesa subvencionaba la revista Horizontes y el
periédico Las Noticias. La revista Ahora recibia una ayuda encubierta
bajo forma de publicidad y Candil, ademas de recibir 500 pesos al mes,
era promovida por los agentes franceses, de la misma manera que Docu-
mentos y Comentarios de la Guerra®.

. . . pero el que manda vive enfrente

A principios de 1942 queda claramente establecido para los periodistas
que en México, en materia bélica, hay un poderoso maximato infor-
mativo cuya sede central se encuentra en Washington. Muy caro les ha
costado a algunos de los grandes medios de prensa nacionales su aven-
tura de jugar a la «neutralidad» o al coqueteo con la causa fascista. En
cambio; muy barato, regalado en el sentido literal del vocablo, les ha
salido a quienes se han adherido a la causa aliada.

Es interesante advertir que este control totalitario de la prensa en Mé-
xico tiene lugar antes de la entrada de este pais en la guerra, es decir,
antes de que el Estado establezca su posicidn oficial, e incurra en es-
trictas medidas de censura. Hasta entonces, al menos tedricamente, la
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neutralidad y la libre expresién de simpatias o antipatias hacia los pai-
ses beligerantes deberia haber encontrado cauce abierto en los medios,
pero no fue asi. Ciertamente las sanciones y cortapisas aplicadas por el
Comité Interaliado de Propaganda y la Oficina de Rockefeller a los
medios informativos disidentes pueden explicar la razon del cambio de
actitudes en los que inicialmente se manifestaron germandfilos. Pero,
en la mayoria de los casos, privo el interés econémico y las multiples
ventajas que suponia estar conectados a un sistema que funcionaba como
un magnifico proveedor de informacién gratuita y soberbiamente rea-
lizada y que, ademas, podia hacer las veces de agente o aval de ventas
de espacio publicitario.

La aceptacién y complicidad de los medios mexicanos con este ma-
ximato informativo parece haberse establecido a finales de mayo de 1942,
cuando llegaron a la embajada norteamericana en México algunas peti-
ciones por parte de los diarios E! Popular, El Nacional y Novedades. Con
el supuesto interés de publicar ediciones especiales sobre Estados Unidos,
algunas con ocasién del proximo 4 de julio, aniversario de la indepen-
dencia de ese pais, llegaban solicitando «material». Al mostrarselos
salia a relucir el verdadero movil de su presencia ante ellos. Guy W. Ray,
funcionario de la embajada, lo explicaba asi en una carta al secretario
de Estado norteamericano:

. .. entodos los casos, después de que yo les habia mostrado ejemplos
del material y de las fotografias que tenemos y de asegurarles que po-
drian contar con todo el material que quisieran, antes de terminar la
entrevista todos solian terminar con una declaracion como la siguien-
te: «Entendemos que la embajada no puede otorgar ninguna ayuda
economica directa o subsidios para esta edicién, pero suponemos na-
turalmente que la embajada estaria dispuesta a pagar los costos en
relacion con la edicion especial. Si no estuviese dispuesta tampoco a
esto, lo menos que puede hacer es darnos cartas de recomendacion para
que podamos acudir a las compaiifas norteamericanas para pedirles que
patrocinen la edicidén».

La respuesta de la embajada a esos diarios, al igual que la que daria
a las revistas Hoy y México —editadas por la Camara de Comercio—
fue un no rotundo. Los compromisos que adquiririan con las empresas
norteamericanas a las cuales se extendieran cartas de recomendacién para
patrocinar a los medios informativos hubieran resultado muy peli-
grosos®.

El rechazo a las ayudas economicas pedidas por los anteriores me-
dios informativos no significd, sin embargo, que se mantuviera esa po-
litica. Segun los propagandistas franceses, a numerosos diarios de pro-
vincia se les pagaba por publicar articulos pronorteamericanos escritos
por plumas mercenarias®.
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Un mundo de regalos

Aceptando que los propagandistas norteamericanos hayan en general
evitado las ayudas econémicas directas a los medios informativos, es de
destacar la enorme cantidad de recursos que fueron aplicados a subsi-
dios indirectos en beneficio de los periddicos proaliados de Latinoa-
mérica. Los racionamientos de papel y materias primas propias de la
guerra amenazaban con hacer desaparecer muchos periddicos que, como
primera medida, habian reducido su volumen o tamafio para mante-
nerse a flote. La ocala, en coordinaciéon con el Departamento de
Estado, obtuvo del presidente Roosevelt un subsidio para abaratar los
gastos de transportacion de las materias primas, equipo y material in-
formativo!®. La escasez de plomo, elemento imprescindible en los li-
notipos de las imprentas y, a la vez, producto estratégico de guerra, era
otro factor que tenia en vilo a las empresas periodisticas en América La-
tina. Para resolver este problema los norteamericanos perfeccionaron
un sistema inventado por los alemanes, consistente en la sustitucion del
plomo por el plastico para producir las planchas y clisés de las rotati-
vas. Hojas enteras de noticias, reportajes, caricaturas, etc., se enviaban
desde Estados Unidos por correo aéreo a los periddicos latinoame-
ricanos, los cuales, si no deseaban complicarse con cuestiones de ar-
mado y compaginacion, lo tinico que tenfan que hacer era insertar esas
«laminas» plasticas en sus rotativas para llenar sus paginas de infor-
macion, fotografias y grabados realizados con gran profesionalismo por
los periodistas de la Oficina de Rockefeller. La ligereza del pldstico aba-
raté mucho la realizacién y transportacion de estas «laminas» al grado
que para 1944, ademas del material que se enviaba por escrito, se dis-
tribuian semanalmente 33,500 reportajes o noticias de interés humano.
‘Hacia el final de la guerra la Oficina del Coordinador pudo con este
sistema imprimir la edicion internacional del New York Times en tres
paises de Latinoamérica: México, Brasil y Chile'®,

Ademads de las «ldminas» mencionadas, la ocAIA enviaba a mas de
mil periddicos en Latinoamérica, directamente desde Washington: un
servicio en micropelicula con articulos ilustrados, suplementos y repro-
ducciones de material aparecido en la prensa norteamericana. Junto con
lo anterior, los periddicos recibian numerosas fotografias en papel acom-
pafiadas por sus negativos. Los Comités Coordinadores también par-
ticipaban en este alud de «regalos». A ellos competia la tarea de entregar
servicios especiales para las principales revistas, periédicos y radiodi-
furosas de cada pais que consistian en material muy seleccionado como
el Suplemento Econdmico, el Suplemento de Sanidad y Salud, y hojas
informativas sobre temas variados.

El balance e influencia de lo realizado por la Oficina de Rockefeller
es impresionante desde todos los puntos de vista. Tunstall refiere lo si-
guiente:
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Con un equipo de alrededor de 1,200 personas en Estados Unidos,
incluyendo periodistas itinerantes, expertos en publicidad y analistas
de opinién publica, y con unos 140 millones de délares en donativos
gubernamentales (gastados en 5 afios), la Oficina de Rockefeller mon-
t6 un esfuerzo de propaganda virtualmente sin precedentes en los ana-
les de la historia de Estados Unidos (. . .) Para el final de la guerra
la ocalalestimaba que mas del 75% de las noticias internacionales
que llegaron a Latinoamérica se originaron en Washington, donde fue-
ron rigidamente controladas y monitoreadas por la Oficina de Roc-
kefeller y por el Departamento de Estado'®?,
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6. La voz de la América Latina
desde Washington

De vecinos distantes a vecinos de instantes

La radio, la gran ausente durante la Primera Guerra Mundial, seria in-
dudablemente el medio informativo mas importante en la Segunda. Lo-
graria sortear los obstaculos que la agreste naturaleza y la ausencia de
vias rapidas de comunicacion interponian a la informacion escrita. Los
mds remotos rincones de la geografia mexicana sintonizaban la xEw
y otras estaciones de la Ciudad de México, ademas de sus estaciones lo-
cales o regionales. La radio —con mds de 300 mil receptores en el
pais'— seria el vehiculo ideal para influir de manera rdpida, barata y
sistemdtica sobre una amplia poblacién de bajo nivel educativo y més
propensa al estimulo sentimental que al racional.

Desde octubre de 1937 el gobierno norteamericano veia con preocu-
pacidn la creciente difusion de programas de radio alemanes hacia La-
tinoamérica. La potencia de esas transmisiones opacaba e interferia las
de los norteamericanos. Poco a poco iban siendo desplazados?.

En febrero de 1938, en una reunién privada del presidente Roosevelt
con los representantes de las principales empresas comerciales de radio
de Estados Unidos, se intercambiaron puntos de vista respecto a las al-
ternativas de accién, sobre todo, si convenia que el gobierno montara
su propia estacion ademds de las de las grandes cadenas. Los empre-
sarios se resistian a tan poderosa competencia y esgrimian como defen-
sa que, aunque la radio de onda corta no resultaba redituable, si el
gobierno cambiaba la legislacién podria lograrse. Frank Mason, vice-
presidente de la cadena NBc, justificd su permanencia en Latinoamé-
rica diciendo que ellos transmitian 7 horas a la semana de noticias en -
espafiol y portugués y contaban con 1,800 empleados trabajando para
producir 54,531 programas dirigidos al sur del rio Bravo. En total, 19,842
horas de transmision. Los demads representantes hicieron aportaciones
semejantes pero todos coincidieron en no revelar que gran parte de esos
programas transmitidos en onda corta eran los mismos que estaban sa-
liendo al aire en onda larga®.

Los empresarios reconocieron la creciente presencia alemana en esa
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regién, pero negaron que representara alguna amenaza seria a los in-
tereses norteamericanos. Los programas eran sélo de promocion turis-
tica. Concluian, por ello, que el mejor antidoto no estaba en la creacion
de una estacion gubernamental de onda corta porque, ademas de otras
razones, seria como tomar prestada ‘‘la técnica de los paises dictato-
riales en los cuales la radio es un instrumento del gobierno central di-
sefiado para el servicio de la voluntad y prejuicio de los gobernantes
individuales”’. Los argumentos parecieron convencer a Roosevelt de la
necesidad de dirigir los esfuerzos propagandisticos de onda corta a tra-
vés de las estaciones privadas. Como resultado, en la primavera de 1939
se modificé la legislacion radiofénica para dar cabida en onda corta a
anunciantes interesados en promover sus productos en Latinoamérica.
A cambio, el gobierno norteamericano obligé a las compaifiias radio-
transmisoras a aumentar la potencia de sus emisiones y a dirigir mas
antenas hacia el sur. Empezaban a aceitarse los engranes de la maqui-
naria de propaganda americana‘.

La radio de onda corta haria de esos vecinos distantes y distintos, ve-
cinos «de instantes». La propaganda se encargaria de decir que, después
de todo, no eran tan grandes las diferencias interculturales, circunstan-
cia que hacia particularmente importante el vocablo «panamericanismo»,
y no asi el término «hispanoamericanismo».

Los esfuerzos por hacer de la radio de onda corta un vehiculo de ayu-
da a los intereses propagandisticos gubernamentales se toparon con un
problema no f4cil de solucionar: un auditorio absolutamente desinte-
resado en ese tipo de emisiones. Desde el inicio mismo del conflicto bé-
lico los propagandistas franceses habian intentado apoyar sus trabajos
persuasivos en Latinoamérica a través de su estacion de onda corta
«Paris-Mondial» pero su decepcién fue inmediata. Un informe diplo-
matico de mayo de 1940 afirmaba que al auditorio mexicano unica-
‘mente le interesaban las estaciones XEw, XEQ y XEB ¥ le tenia sin cuidado
la programacion de onda corta’.

Por su parte, las encuestas realizadas por los norteamericanos con-
clufan que, no obstante existir un publico numeroso con aparatos de ra-
dio capaces de sintonizar estaciones en onda corta, preferian la
programacién local. Este fendmeno habia sido previamente detectado
por los propagandistas alemanes. Optaron entonces por grabar las trans-
misiones de onda corta para colocarlas luego, mediante la compra de
tiempo, en las estaciones comerciales mas populares. Patrocinadores lo-
cales podian sufragar esos gastos via publicidad. Todo ello presentaba
la ventaja de acceder a publicos mds sectorizados y mejor conocidos.
En pocas palabras, sin dejar de luchar por penetrar en la audiencia de
la onda corta, se procuraba la suma de receptores mediante un segundo
esfuerzo llevado a cabo localmente con grabaciones en disco o progra-
mas a realizar «in situ», con base en guiones proporcionados por los
propagandistas y que probaba ser lo mas efectivo.

La estacidn capitalina Xen (con mil watts de potencia) estaba, segin
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informes de la legacion francesa en México, completamente controlada
por la oficina alemana de prensa y emitfa continuamente noticias y co-
mentarios desfavorables para la causa aliada. Por si eso no fuera su-
ficiente, el colmo era que dichas informaciones las acompaiiaban con
musica francesa, concretamente con el canto de La Madelon. Los fran-
ceses, sin embargo, contaron desde el inicio de la guerra con el apoyo
absoluto por parte de la xeB, dado el origen francés de sus duefios. Se-
gun Izthak Bar-Lewaw, otras estaciones al servicio de los alemanes, has-
ta mediados de 1940, fueron la xerc de la Ciudad de México ‘‘que
transmitfa programas pronazis desde las 8:30 a.m. hasta las 11:30 p.m.”’,
y las estaciones de Veracruz XEHV y XEUS.

El sistema aleman de emisiones de onda corta apoyado por la com-
pra de tiempo en estaciones locales fue copiado por los norteamerica-
nos y llevado hasta sus ultimas consecuencias. La NBC y la cBs se encar-
garon de establecer una vasta red de estaciones en toda Latinoamérica, a
través de la cual se retransmitieran los mas importantes programas pre-
viamente radiados en onda corta.

iEstallé la guerra del éter!

Eran las 3:15 de la mafiana del dia 1 de septiembre de 1939 cuando inu-
sitadas rafagas de informacién pusieron a chisporrotear los teletipos de
los principales diarios mexicanos. Los alemanes invadian Polonia a ritmo
de «relampago». A gritos se anunciaba la noticia; aquello presagiaba
la guerra: jLa Segunda Guerra Mundial!

La noticia recorrié el mundo rdpidamente. Las radiodifusoras me-
xicanas se enlazaron mas tarde para escuchar el quinto informe de go-
bierno del presidente Cardenas pero, para las poliglotas, la onda corta
permitia seguir la informacién que se transmitia directamente desde
Europa y la que los corresponsales norteamericanos de la NBC y CBS
hacian llegar a Estados Unidos.

Al término del informe de gobierno parecié como si la radio pasase
a ocupar la silla presidencial en los hogares mexicanos. Siguiendo el
modelo norteamericano, se interrumpian los programas para emitir «ex-
tras» intermitentes’. El momento culminante habia llegado para este
medio. Después de esta prueba de fuego, de fuego y sangre, la radio ini-
ciaria los mas brillantes capitulos de su historia. Ya no era un lujo acu-
dir a los mas remotos paises del mundo via la onda corta. El dramatico
suceso justificaba, legitimaba y obligaba la presencia del medio infor-
mativo.

Ninguna de las grandes emisoras internacionales de radio estaba del
todo preparada para un suceso de aquella magnitud. La demanda re-
basaba por mucho a la oferta informativa y habrian de pasar al menos
dos afios para que al amparo de los fines propagandisticos esta relacidn
se equilibrara e, incluso, se pasara del otro lado.
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CAPTADOS .DIRECTAMENTE

——
New Yorkers. 1940/,

Nada mas Interesanle como capiar dircctamente en un potenie radiv New

Yorker o cualquiera otro modelo RCA-Victor 1940, que ofrecenios desde § has-

ta 16 bulhos, los informes que diariamente transmiten fas potencias beligeran-
tes en muchas ocasiones desde los mismos lugares de combate,

Y S ADEMAS DEL RADIO DESEA UD. DISFRUTARDE LA
MUSICA QUE UD. QUIERE..... CUANDO LA QUIERA......Y
EN EL MOMENTO QUE LA QUIERA..... APROVECHE UD.
LOS PRECIOS ESPECIALES QUE OFRECEMOS PARA AD-
QUIRIR EN COMBINACION EL NUEVO RADIO, JUNTO
CON UN TOCA DISCOS Y VEINTE DISCOS VICTOR QUE
USTED MISMO ELIGE, DISFRUTANDO DE NUESTRAS
i ACOSTUMBRADAS FACILIDADES DE PAGO!!!

) Recibimos cualquicr radio usado en cambio de los nuevos

modelos RCA-Victor 1940, y hacemos demostiraciones gra-
toitas a domicilio, stn compromiso para quien nos Ias solicite,

L

La radio de onda corta permitia a los norteamericanos que los pueblos de
Latinoamérica pasaran de “vecinos distantes’’ a “vecinos de instantes’’,
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Al escasear el producto informativo, la xgw satisfizo la demanda
noticiosa como pudo. Y hay que decir que pudo bien, ciertamente me-
jor que ninguna otra estacidén en el pais y, quiza, incluso, de Latinoa-
mérica. La «Voz de la América Latina desde México» desarrolld aquel
1 de septiembre de 1939 un programa noticioso de tal envergadura que
puede calificarse de historico en el pais. Un maratén informativo
que durd todo el dia y hasta muy entrada la noche mantuvo al auditorio
al tanto de lo que sucedia en Europa. Logro una clarisima retransmi-
sién de lo que emitia la BBC desde Londres, donde el Parlamento se-
sionaba urgentemente para decidir el momento de declarar la guerra a
Alemania. La angustiosa voz del locutor britanico resultaba en si misma,
un testimonio del drama sucedido. Narraba en inglés, pero el tono, la
vibracion y el ritmo en que lo hacia franqueaba las fronteras idioma-
ticas. No obstante, la traduccidén al castellano estaba lista a los dos
minutos de haber concluido su cronica. Manuel Bernal y otros locutores
de la W se esforzaban por dar a conocer, lo mas detalladamente posible,
los diversos aspectos de la conflagracidn, la situacion geografica, la lo-
gistica, etc. Se escucharon las opiniones de Roosevelt, Chamberlain, la
reina Guillermina de Holanda, el rey Leopoldo de Bélgica y periodistas
que transmitian desde Japdn, la Indochina Francesa, etc. jAquello era
increible! Daniel Morales, testimonia asi aquella jornada:

Nunca habia logrado radiodifusora alguna llevar a su auditorio tan cer-
ca del palpitante acontecimiento, tan oportuna y tan cercanamente. Con
su ancho brazo en el éter, abrazando el mundo entero, transporté a
México a contemplar con don de ubicuidad la desastrosa tragedia has-
ta en sus minimos detalles®.

Wehrmacht, Luftwaffe, Reich, Panzers, Blitzkrieg, Spitfire, Stuka,
Fiihrer, Stalin, Roosevelt, Chamberlain, Daladier, Danzig, Varso-
via. . . Todo eso y mucho mas habia que entender, explicar, leer, es-
cr1b1r escuchar, relacionar.

Aquel primer dia de septiembre México salié al mundo a buscar la
informacion bélica. Pocos imaginaban que en las mentes de las prin-
cipales potencias mundiales rondaba la preocupacién por llevar la gue-
rra hasta México. Una guerra que a partir de entonces no respetaria
armisticio alguno: la guerra de propaganda.

Por lo pronto, habia que estar preparados y, para ello, nada como
seguir el conflicto comodamente desde el propio hogar a través del apa-
rato de radio. Los comercios aprovecharon septiembre para hacer su agos-
to. Apenas estallé la guerra aparecieron anuncios promoviendo los
receptores. Era 1939 ;pero se contaba ya con los modelos 1940! Los ha-
bia desde cinco hasta dieciséis bulbos y algunos jya con aditamento para
television!®. Se hacian demostraciones a domicilio, sin compromiso, y
hasta le tomaban a cuenta su aparato usado.

Lo importante era poder seguir minuto a minuto las noticias de la gue-
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rra, porque no habia ‘‘nada mds interesante que poder captar directa-
mente en un potente radio (. . .) los informes que diariamente transmiten
las potencias beligerantes en muchas ocasiones desde los mismos luga-
res de combate’’’®, Y es que:

Jamads en la historia del mundo pudo el hogar y la familia tener en casa
esa milagrosa facilidad de escuchar con claridad las voces de quienes
estan a varios millares de kilometros de nosotros''.

Jamas, tampoco, la informacion proveniente del extranjero habia ob-
tenido una promocién y demanda semejantes. Disfrazada muchas veces
de aséptica informadora, la ideologia extranjera penetraba al pais con
una visa privilegiada para cumplir importantes funciones politicas. Bas-
taba el simple giro de una perilla en el receptor para abrir las puertas
del hogar a la propaganda. jClaro que de teclas a teclas habia sus di-
ferencias! Estaba, por ejemplo, la maravillosa tecla de «Paso de Radio
Frecuencia» del modelo «Super New Yorker» de rca-Victor, cuyo ac-
ceso a la onda corta era inmediato y, ademads, con una fidelidad que re-
sultaba jverdaderamente sen-sa-cio-nal!

Se teje la telarafia magnética

El 8 de noviembre de 1940, luego de una entrevista con el presidente Roo-
sevelt para darle a conocer sus planes, William Paley, presidente de la
cBs, uno de los hombres mds influyentes en ese momento en Estados
Unidos, partia en un recorrido por Latinoamérica con el objeto de afi-
liar a su cadena el mayor numero posible de estaciones. William Paley
eludid ligar su destino al de la ocaia. Antes que a Nelson Rockefeller,
Roosevelt habia acudido a Paley para pedirle que se hiciera cargo de
la Oficina del Coordinador de Asuntos Interamericanos. Declinando la
oferta, Paley recomendd a Rockefeller debido a que tenia negocios en
Latinoamérica, hablaba espafiol y tenia sentimientos amistosos hacia esta
region'2,

A su regreso de la gira por América Latina, William Paley habia ce-
rrado contratos con 64 de las mas importantes estaciones de radio en
las principales ciudades latinoamericanas®. Los términos del arreglo se-
fialaban que las estaciones deberian emitir un minimo de una hora dia-
ria de programacion de la cBs y el contrato seria por cinco afios, Paley
subrayarla la importancia de ese tiempo de transmisién -—penetra—
cidn— minima que desde Estados Unidos tendrian esos paises y que
—decia— «nos darén una posicién dominante (. . .) en comparacion
con cualquier otra nacién. Los alemanes, por supuesto, han comprado
tiempo en la radio pero todavia tenemos la posicion dominante debido
a estos arreglos»™,

En julio de 1941, John Royal, vicepresidente de la cadena NBC, rea-
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liz6 un viaje por Latinoamérica con objetivos semejantes a los de Paley

y mucho mejores resultados. Entre otras cosas, habia logrado en Mé-
xico la afiliacién 2xclusivacon xEw, la estacién mdas importante en Amé-
rica Latina y la que mantenia la cadena nacional mas numerosa's,

La entrada de Estados Unidos en la guerra hizo apremiante la nece-
sidad de que ese pais contara con una radio de onda corta mds poderosa
y eficaz. Las emisiones a Latinoamérica por parte de las grandes em-
presas de radio norteamericanas seguian siendo incosteables. Del mis-
mo modo que se hizo con la publicidad para los medios impresos, se
permitié que desde el verano de 1942 los gastos publicitarios via la ra-
dio pudieran ser deducidos de los impuestos. En correspondencia, las
emisoras en onda corta empezaron a transmitir las 24 horas del dia, in-
crementando, en algunos casos, hasta en un 400% el tiempo dedicado
a las noticias’s,

Las estaciones de Emilio Azcarraga se afiliaron tanto a la ¢Bs como
a la NBc. La XEQ, ligada a la cBs, formaba parte de la «Cadena de las
Américas» y encabezaba en marzo de 1943 a dieciocho difusoras de pro-
vincia. La XEW y sus veintiin estaciones afiliadas en México se unié a
la «Cadena Panamericana» de la NBc. Ademds, las estaciones mexica-
nas mantenian intercambios con 42 radiodifusoras de Centro y Suda-
mérica. Resulta significativo, por ello, que la xgqQ haya contratado en
febrero de 1943 a un norteamericano como subgerente de la estacidn.
Daniel Lundberg, quien hasta entonces trabajaba como representante’
de la empresa cBs, se incorporé a la estacion mexicana para actuar como
enlace con su antigua estacion'®.

Agotadas las posibilidades de encadenamlento con las dos grandes em-
presas radiofénicas norteamericanas, Radio Mil (xgoy) acudié en ju-
nio de ese afio a la Mutual Broadcasting System (MBs). Se trataba de
la tercera organizacién radiofénica de importancia en la Unién Ame-
ricana, aunque de cobertura Unicamente nacional. El convenio de in--
tércambio acordado a finales de ese mes con el representante mexicano
contemplaba ampliar su campo de accion al publico latinoamericano!s.

El encadenamiento de las estaciones de Azcdrraga con las més po-
derosas instituciones radiofénicas del mundo tuvo enormes consecuen-
cias para el desarrollo de las empresas de don Emilio, y evidentemente
para el advenimiento de la é época de oro de la radio en México. Sin em-
bargo, hubo problemas jamas previstos. En ese primer semestre de 1942
pocos radiodifusores se atrevian a dudar del talento y de la astucia del
magnate mexicano y, sin embargo, entre bambalinas se fraguaba algo
que estuvo a punto de cambiar radicalmente la historia de la xew.

La XEW se enlista de negro

Cuando la Oficina de Rockefeller decidié poner en practica la medida
de las «listas negras», solicit6 la opinion de muchos exportadores nor-

129




teameéricanos que tenian intereses en Latinoamérica. En muchas ocasio-
nes, los criterios para denunciar a los posibles enemigos de la politica
norteamericana no quedaban suficientemente claros y la acusacion po-
dia surgir simplemente porque la institucién incriminada no manifes-
tara ostensible entusiasmo por los estadounidenses, o bien por intereses
comerciales mezquinos.

Nada de lo que se conocia en 1940 de la biografia de Emilio Azca-
rraga podia dar pie a pensar, 0 sospechar siquiera, que fuese antinor-
teamericano. Y sin embargo, una intensisima actividad por parte del FBI
y del Departamento de Estado norteamericano se desataria entre finales
de 1941 y mediados de 1942, cuando diversos informes de los agentes
secretos afirmaran que él en lo personal y sus estaciones de radio cor-
porativamente, asumian una actitud pronazi y american6foba®. El 5 de
abril de 1941 el agregado militar de Estados Unidos en México infor-
maba al Departamento de Estado sobre las actividades alemanas en Mé-
xico. Cientos de reportes semejantes habian llegado a Washington en
los tiltimos meses y, sin embargo, en éste se involucraba algo especial-
mente importante: la estacion XEW y.su gerente, Othon Vélez. El in-
forme se basaba en informacion suministrada por un aleman antinazista
que en anteriores ocasiones habia proporcionado datos bastante exac-
tos a los servicios de inteligencia norteamericanos en México. Se ase-
guraba que la estacion transmitia durante las emisiones diarias mensajes
en clave para ser escuchados, grabados y descifrados en Berlin. Las se-
fiales secretas se insertaban entre los nimeros musicales o los comer-
ciales. La clave la proporcionaba la primera, la segunda, o alguna otra
de las letras de cada palabra convenida. El presunto cabecilla era Othén
Vélez, quien se reconocia germandfilo. Vélez —decia el informe— po-
sefa en su casa un potente aparato receptor donde se recibian y graba-
ban mensajes provenientes de Berlin para la legacion alemana en Mé-
xico?,

En septiembre de ese afio el Comité Coordinador en México de la Ofi-
cina de Rockefeller estudiaba el proyecto para la colocacion diaria en
el pais de abundante material radiofénico realizado y patrocinado por el
gobierno de Estados Unidos. Se trataba de una inversién muy consi-
derable y antes de tomar la decision respecto a la emisora a elegir, se
convocé a una reunién de consejo con veinte de los principales empre-
sarios norteamericanos en México. La estacion a seleccionar deberia ser
simpatizante de la causa democratica. Muchos de estos hombres de ne-
gocios conocian de tiempo atras a Emilio Azcarraga y, por ello, la xEW
fue elegida «sin expresion alguna de duda por parte de ninguno, sino
que, por lo contrario, ]a mayoria de los miembros habld fuertemente
en favor de Azcérraga y expreso su creencia de que era proamerica-
no»?.

A pesar de ello los servicios de inteligencia insistian en que seguian
realizandose actividades subversivas en las estaciones XEW y XEQ:
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Azcarraga es un mexicano con fuertes sentimientos antinorteamerica-
nos'y simpatias pronazis. En estos momentos esta presionando a las
agencias Associated Press y United Press para obtener los derechos ex-
clusivos para la transmisidn de noticias norteamericanas y utiliza gra-
tuitamente los servicios de la agencia Transocean (. . .) Se tienen reportes
confiables de que Azcdrraga recibe aproximadamente 20,000 pesos por
mes por concepto de anuncios publicitarios norteamericanos para am-
bas estaciones?.

Se decia que Azcarraga sabia que lo vigilaban y por ello habia refre-
nado algunas de sus actividades. Se reiteraba la acusacion a Vélez y se
afladian a la lista de funcionarios pronazis en XEw al subgerente, al
director artistico, al superintendente técnico y a muchos empleados del
cuerpo técnico. De la xEQ se informaba que la mayoria de las cabezas
y del personal eran también pronazis®,

Las suspicaces informaciones anteriores las proporcionaba H.J. Cor-
son, espia norteamericano camuflado tras el cargo de representante en
México de la Asociacién Americana de Agencias de Publicidad y «obser-
vador» de la Oficina de Informacién para la Exportacién?. Corson, que
como se ha mencionado ya habia sabido ganarse a pulso la antipatia
de los propagandistas franceses, habia informado desde mayo de 1941
las supuestas tendencias germandfilas y falangistas en la XEw. Asegu-
raba que entre las casas comerciales britanicas y francesas en México
y en muchos otros establecimientos se conocian estas actitudes. Afir-
maba también que la Secretaria de Comunicaciones habia advertido a
Azcarraga que reputaban como «personas non gratas» a varios funcio-
narios de la XEw y que estaba presiondndolo para que los expulsara. Por
su parte, el Comité de Publicidad Aliado —francobritdnico— también
consideraba a Emilio Azcarraga como pronaziz.

La importancia que el Departamento de Estado y la Oficina del Coor-
dinador de Asuntos Interamericanos concedieron a este asunto fue ma-
yuscula. La influencia de Emilio Azcarraga lo justificaba ampliamente
y, por afiadidura, sus estaciones habian sido contratadas en agosto de
ese afio —en plena avalancha de informes secretos— por la compafiia
NBC para formar parte de la Cadena Panamericana en la que se retrans-
mitirian los programas provenientes de Estados Unidos. La noticia del
contrato entre estas estaciones habia sido destacada por la prestigiosa
revista Broadcasting, la cual no dudaba en calificar a la xEw como «la
estacion mds poderosa del hemisferio occidental»?’. Algo semejante se-
flalaba en agosto de 1940 la revista Time, al comentar que mientras en
Estados Unidos la maxima potencia permitida para una estacién era de
50 mil watts, la Xew operaba con 100 mil watts® y la autorizacién po-
dia extenderse hasta 200 mil. Por otro lado, el excelente manejo ad-
ministrativo de la empresa le habia valido —como algo excepcional pues
se trataba de una estacidn extranjera— obtener en 1940 el premio a la
«excelencia administrativa» que cada afio otorgaba la revista nortea-
mericana Variety, maxima autoridad en informacidon radiofénica®.

131



ATRMATL _ A -
EMBASSY OF THE, ..
UNITED STATES OF A A

liexico, D. T., liay 26}, 1944

CONFIDENTIAL ! T
Yoo 1538 SR :

Subject: Repeated Accusations thet Emi)fo Azcérrage %
and Radio Station XEV at Mexjbo City are P
ro-Nazi Considered by the

p. bassy to Le i
Viithout Foundation. ‘ﬁ !

(R

i e "'?.- r\ ‘O \Lg ,‘,5‘5"2‘\::;:_" ‘Bé‘l
. 1942 f'.‘h - N"?“.\‘ :

o

L

(&)
!
o

g

o

&

I\

©

>

%

(‘;)

§

The Secretery of 3tate, OO

Vashington.
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Sir:

I have the honor to refer to the Department's

strictly confidential airmail instruction No., 670 of

Nay 21, 1942 (¥ile No. 862.2021.0}, and to report ¢z F o
that the name of the person in question is Zmilio § o i t
Azodrrage, and to the Embassy's despatch No. lh95§ e
of January lk, 1942, and to repeat that a thorough Jt":™:"
investigation of Sr. Azcérraga fails to reveel any t 3
evidence that he is vpro-Nazi. . ’ .t %

1
Sr, Azcdrraga is known to practically all the 0
American businessmen in Mexico City who have been here T%°
for any length of time., At & meeting of the Coordination
? Committee for Mexico at which approximately twenty leading
o a Ameriocan businessmen wers present, Aszodrrega was discussed

CN at considerable length and 1t was the unenimous opinion
N do of these men that Emilio Azcérraga is really pro~-Americen,
1 :
Q-
P
-4‘,» It is
<o

Muchos informes secretos circularon entre la embajada norteamericana en México y
el Departamento de Estado en Washington, antes de comprobar que las acusaciones
que calificaban a Emilio Azcérragg como nazista eran falsas.



EMBASSY OF THE
UNITED STATES OF AMERICA
Mexico, D. ¥., July 30, IY
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No. 3030 : NT
Subject: Unfounded Reports that Radio Statlo: in

Mexico City and its owner, Emilio AZcArrage,
are pro-Nazi; Request that Copies of. this
Despatoh be Made Available to F¥.C., W.T,,
R.A., the Office of the Coordinator and Other
Divisions of the Department which may be

Interested as well as O.N.I., M.I,D., F.B.I. G
and Other Agencies which may have any Con- m
nection with Recommendations Concerning Firms W‘
and Individuals ox the Handling of Export *
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I have the honor to refer to the Department's
561,292/ foge

striotly confidential airmail instruction ('81:1’.‘71162‘?:'(? ‘}
Intercepts - Automatic Eleotrio Sales Company) of
July 18, 1942 and to make partioular reference to

the last paragraph of this instruction contalning

8d/sd

the Examiner's note that radio station XEW is operated
by a pro-Nazi and is suspected of being used to
trensmit messages to Nazi agents and to report that

a lengthy and careful investigation of station XEW

and
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EMBASSY OF THE
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The Honorable
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I have the honor to refer to my despatol No. 3036’
of July 30, 1942 and to transmit herewith a copy of ‘«/ /:'

a memorandum prepared by Mr, Gus Jones, FBI represen- ':i"

tative in Mexico, stating that his offlice has no evi x}F :B
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to show that Sr. Azcdrrage is pro-Nazl end that it l;gs [ \'{;
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no reason tq believ_e that he is other tmn in favor of 8

the Democracies, It would be appreciated if copies of
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interested, the Office of the Coordinator, ¥.C.C., 0.N.I.,
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Dada la magnitud de los intereses en juego, se evit6 el incluir publi-
camente a la XEw y a los personajes ya mencionados dentro de las «listas
negras» pero el movimiento subterraneo fue muy intenso. Para diciembre
de 1941 algunos funcionarios del Departamento de Estado se quejaban
de que el intercambio de papeles burocrdticos sobre el asunto Azca-
rraga se prolongaba ad infinitum y que lo mas l6gico era dejar que
decidiera la propia embajada americana en México, pues ésta contaba
con mayores elementos de juicio. Temian ademas al temperamento de
Azcarraga y a su enorme influencia en los circulos gubernamentales me-
xicanos. El jefe de la Division de Radio de la ocala, Donald Francisco
(Don Francisco, como se hacia llamar él mismo), sugeria manejar el tema
discretamente y, si fuera el caso, se controlara a la XEw a través de pre-
siones comerciales via las agencias de prensa AP, UP y las estaciones NBC
y CBS¥.

Al tomar en sus manos el asunto, la embajada americana en México
exoner6 de toda culpa a Emilio Azcarraga. Este, por su parte, habia
cancelado en el interin toda publicidad para los productos de las com-
pafiias incluidas en las «listas negras», y por su descarada postura fa-
vorable a los norteamericanos se rumoraba —falsamente— que actuaba
como «consejero para asuntos de radio en la embajada americana»®.
En un informe conclusivo enviado en julio de 1942, la embajada ame-
ricana sefiala que después de una exhaustiva investigacion —en la que
se han entrevistado a muchos personajes del comercio y del gobierno
en México—, no encuentran fundamento alguno para acusar a Azca-
rraga de pronazi. Habian recogido un testimonio de especial importan-
cia: a su paso por México durante la gira ya mencionada para establecer
el encadenamiento con las estaciones latinoamericanas, Mr. John Ro-
yal, vicepresidente de NBc, fue entrevistado y declard a un oficial de
la embajada que conocia a don Emilio desde hacia diez afios «y que no
podia imaginar nada mds absurdo que una acusacion de que Azcarraga
fuera antiamericano o proaleman»*.

Por estas razones la embajada urgia al Departamento de Estado a ter-
minar con la investigacion y con algunas medidas de represalia que pa-
recia empezaban a aplicarse, como era el retraso en el suministro de bulbos
y refacciones y la negativa para obtener otros permisos de importacion.
Terminaba diciendo:

La cadena de estaciones de radio controlada por Emilio Azcéarraga es
por mucho el mas extenso'y poderoso medio publicitario que existe-ac-
tualmente en México. Un trato desfavorable hacia esta cadena o hacia
sus miembros puede producir un dafio casi ilimitado a nuestra causa. La
embajada no puede dejar de urgir fuertemente que todos los archivos en
Washington sean corregidos tan pronto como sea posible®. . .

Aunque la contundente apologia y explicita recomendacién de la emba-
jada parecieron surtir efecto, el Departamento de Estado norteamericano
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siguid muy de cerca todo lo que sucedia alrededor de la xew. Y no sélo
eso. Una sofisticada oreja electrdnica se encargaria, desde la embajada
norteamericana, de vigilar lo que se decia en todos los programas de ra-
dio en México.

Las paredes oyen

Desde mediados de 1941 los norteamericanos advertian a México sobre
la presencia de radiodifusoras clandestinas favorables al Eje. Las emi-
siones intrusas operaban a salto de mata: desde algun sitio entre Laredc
y Monterrey; en la zona de Navojoa, Sonora; en un sitio cercano a Chi-
huahua; en Taxco. . . Como perros sabuesos electrénicos, varios auto-
moviles norteamericanos equipados con aparatos rastreadores de
mensajes indeseables, obtuvieron el permiso de entrada a México, pero
los resultados fueron poco satisfactorios. Para evitar el papeleo que se
causaba con los permisos de inmigracion, varios técnicos mexicanos fue-
ron capacitados en Washington. A cambio, el gobierno mexicano per-
mitio la instalacién de una antena repetidora en el estado de Yucatan
para emisiones radiofénicas provenientes de Estados Unidos.

En febrero de 1943 un reporte de la Seccion de Radio, perteneciente
al Subcomité de Comunicaciones, dependiente a su vez del Comité Coor-
dinador en México de la Oficina del Coordinador de Asuntos Intera-
mericanos, informaba el plan que estaban siguiendo para controlar las
emisiones radiofénicas en el pais. En este caso no se trataba ya de ras-
treo de emisoras clandestinas o subversivas, sino de las estaciones co-
merciales mexicanas. Gracias a un presupuesto aprobado por el Comité
Coordinador y por el embajador, empezarian a monitorear y a obser-
var todos los programas de radio en México. Mediante un préstamo se
habia podido adquirir un enorme aparato para realizar esa tarea, mis-
mo que en €sos momentos estaba siendo reparado en las instalaciones
de la Pan American Airways. Ese receptor y otro mas que estaba por
adquirirse tendria su sitio permanente en la sede de la embajada nor-
teamericana. El reporte advertia la necesidad de contratar personal para
la tarea de monitoreo y, ademads, un estendgrafo. L.a misién de este 1l-
timo seria captar comentarios emitidos por estaciones de radio de onda
corta en Estados Unidos y hacerlos llegar a locutores mexicanos. Si a
los comentaristas norteamericanos se les proporcionaban algunos c6-
digos secretos dentro de las mismas noticias que radiaban, en México
podria saberse en qué aspectos de la informacion deberia ponerse es-
pecial énfasis. El mismo receptor que habian adquirido serviria para me-
dir la potencia y fidelidad con que estaban llegando a México las sefiales
de radio provenientes de Estados Unidos®.

Nada parece indicar que se haya cancelado el mencionado plan de mo-
nitoreo. Al menos en relacion a la xew existen algunos indicios de que
se vigilé muy estrechamente el contenido de sus programas3,
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Megadosis de drama

Varios radiodramas bélicos fueron realizados por la Divisién de Radio
de la ocaia y transmitidos por las cadenas NBC y cBs a Latinoamé-
rica. Su impacto era muy grande dada su calidad y el tiempo que se
les mantuvo en el aire. El contenido se estudiaba cuidadosamente; la ofi-
cina de Rockefeller, por ejemplo, solicitaba a sus representantes en Mé-
Xico, a principios de marzo de 1942, ejemplares de las revistas Orbe,
Abside y Asi, ademas de otras que se les ocurriera que pudieran servir
para escribir los guiones de radio¥. Los programas se radiaban en cas-
tellano primero a través de las estaciones de onda corta afiliadas a las
dos grandes cadenas norteamericanas y, posteriormente, se enviaban en
discos para ser retransmitidos en la programacién normal de las esta-
ciones afiliadas al sistema en cada pais. En México centralizaba esta ta-
rea Radio Programas de México a través de las cadenas que encabezaban
la XxEw y la XEQ.

En mayo de 1943 a la xEw retransmitia los siguientes programas de
la NBC®,

Lunes: Contraespionaje . (14:00 a 14:30)
Viernes: La Marcha del Tiempo (20:15 a 20:45)
Sabados: Epopeya del Nuevo Mundo (20:40 a 21:10)
Domingos: Radioteatro de América (21:20 a 21:50)

Por su parte, de la cadena cBs, la XEQ retransmitia:

Martes: Las Ideas no se Matan (21:45 a 22:15)
Miércoles: La Marca del Jaguar (19:30 a 20:00)
Viernes: Estamos en Guerra (21:45 a 22:15)
Sabados: Hit Parade (21:30 a 22:15)
Domingos:  Hacia un Mundo Mejor (19:30 a 20:00)

La tematica de estos programas era la siguiente:

Estamos en Guerra: Presentacién dramatizada de las mds importantes
noticias de la semana. Especial énfasis de propaganda se ponia a
las noticias que abrian el programa que se realizaba siguiendo las li-
neas de contenido establecidas.

Epopeya del Nuevo Mundo: Dramatizacion de los esfuerzos que rea-
lizaban los ciudadanos de Estados Unidos en la lucha por la libertad.
El pomposo titulo hacia que se le confundiera con «Popeye», perso-
naje sumamente popular en México en esa época.

Radioteatro de América: Radiodramas que presentaban la determina-

~cion de las Naciones Unidas para vencer a las naciones del Eje. Se con-
trastaban los principios democréticos con los totalitarios.
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LIQERTAD

ESCUCHE USTED LA

. NATIONAL BROADCASTING, CO.
DE NEW YORK,
on sus amenos & interesantes programas
que en transmisiones difaridas di.
funde semana a semana por

XEW g XEWW

an la sigulente forma:

Lunes: CONTRAESPIORAJE (14:00 a 14:30)
Viernes: LA MARCHA DEL TIEMPO (20:15 » 20:45)
Sabades:  EPOPEYA DEL NUEVO MUHDO  (20:40 a 21:10)
Domingos: RADIO TEATRO DE AMERICA  (21:20 a 21:50)

Asimismo disfrute en

XEQ

o e e e o de loa variados programas de la
Quemaron fos libros, perotos COLUMBIA BROADCASTING SYSTEM
ideay de tan ilustres avtores

e . R con la siguiente distribucién:
viyeran paro siempre

Martes: LAS IDEAS NO SE MATAN (21:45 » 12:15)
Miércoles: LA MARCA DEL JAGUAR 19:30 » 20:00)

Viernes:  ESTAMOS EN GUERRA (21:45 a 22:15)
Domingos: (14:30 a 20:00)

. Sibades;  HIT PARADE 20:30 2 22:15)
BSTA NOCHE - omios: HACIA UN MUNDO MEJOR  (19:30 4

De 9.45 a 10.15

SINTONICE A

XEQ

UnProgromode CBS
“Cadeno

de los Américos”

Los programas norteamericanos difundidos
por la cadena de “Radio Programas de
México’’ tuvieron gran aceptacion en nuestro
pais. Se buscaba incrementar su penetracion
a través de estos anuncios.

8 Ung verdodera enciclo-
pedia del aire, de enorme £
imeres y utiidod paratodos |

RSTA NOCHRB
De 7.30 a 8.00

SINTONICE A
XEQ

Unmo“é“
b Cedonn do loo Amdrice™




| CBS ofrece un resumen |
| dromotizedo de las |
ngticias de te semang |
BESTA NocEBE |
De 8.15 ©'8.45 !
Stntonice a

Emocionontes dromatizeciones
de lo heroica resistencio

en los patses subyugodes

BSTA NOCHE
De 7.30 a 8.00

SINTONICE A

XEQ
<RI

Q% \_lnmagfbnndo(ls
‘y»li *“Codeno
. U; de las Américas”
*

D> e )
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Espiritu de Victoria: Adaptacion de una serie inglesa de titulo: La 22a.
letra: «V» de Victoria. Trataba sobre actividades clandestinas en los
paises ocupados por los nazis. Se acentuaba lo dramético y se presen-
taba una historia de un pais distinto cada semana.

Las Ideas no se Matan: El tema central giraba alrededor de la censura
que ejercian los paises del Eje a obras de autores famosos como Stefan
Zweig y otros.

La Marcha del Tiempo: Presentacién dramatizada de noticias apare-
cidas en el semanario Time. Uno de los programas de mds éxito en Es-
tados Unidos y también en México. Los realizadores de La Marcha del
Tiempo abrieron nuevos caminos a la radio. Las técnicas utilizadas
desde el inicio de este programa en la Unién Americana, como soli-
loquios, flujos de conciencia, imitacion de voces de personajes famosos
acompafiamiento musical a las noticias, etc., fue motivo de grandes
polémicas sobre su legitimidad aunque pocos cuestionaban su enorme
penetracién e impacto. Hacia mediados de 1943 el programa cambié
de nombre a La Historia en Accion®.

Hit Parade: Presentacion de las canciones norteamericanas de mas éxi-
to del momento. Sin ser el inico programa musical que promovieron
los propagandistas norteamericanos, resultdo en México con tan poca
aceptacidon que sus patrocinadores no pudieron menos que reconocer
que la mayoria de los mexicanos preferia su propia musica a la nor-
teamericana.

Otros programas de tipo dramdtico y musical se presentaron mdas tarde
en Latinoamérica y en México. El Misterioso fue uno de los de mayor
popularidad. La presentacion, a cargo de la Divisién de Radio de la
OCAIA, puede dar idea del tipo de contenido que se manejaba:

El Misterioso: Basado en informaciones auténticas de actividades pro-
eje. . . Toma forma de un drama-ficcién que describe a un latinoa-
mericano tipico, su sincera admiracién por Estados Unidos y por las
Naciones Unidas. . . Un medio extraordinariamente poderoso para acla-
rar a las masas lo que realmente significan las actividades favorables
al Eje en términos de su propia independencia, su propio bienestar eco-
némico y la existencia de los estados soberanos en sus naciones*.

Sin lograr la cobertura ni penetracion de los programas norteameri-
canos, los britanicos fueron el siguiente pais en importancia en relacién
con la emisién de programas radiofonicos en México. A finales de agosto
de 1943 anunciaban el siguiente programa para transmitirse a las 20:15
horas de esa semana a través de la Cadena Radio Continental®:

Martes: Revista aerondutica del mes. .
Miércoles: Revista semanal sobre el desarrollo de la guerra, por
Salvador de Madariaga.
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Jueves: Puesto de escucha.

Viernes: Politica Internacional.
Sabado: La Gran Bretafia por dentro.
Domingo: Charla.

Lunes: Comentario por Atalaya.

Te lanzo esta profecia

Sin menospreciar la capacidad y esfuerzos de las radiodifusoras locales,
reconocidas como se ha visto ya por los propios norteamericanos, la di-
ferencia en recursos y preparacion entre éstos y los de los paises lati-
noamericanos era abismal. Los funcionarios contratados por el
departamento de radio de la ocaia fueron en su mayoria personas con
estudios y probada experiencia profesional en este campo. Por otro lado,
la penetracion que se hacia desde Estados Unidos en América Latina
no se limitaba a la presentacion intachable y de gran éxito de programas
con «grageas» de propaganda mds o menos encubiertas por la capa en-
térica, azucarada o insipida, del entretenimiento. Los norteamericanos
prestaron en muchas ocasiones asistencia, directa e indirecta, a las em-
presas radiofénicas latinoamericanas. La estructura actual de la radio
en América Latina puede encontrar su origen en esta resuelta interven-
cién de la Oficina de Rockefeller.

Los responsables del departamento de radio de la ocaia —dice
Fejes— atribuyeron el éxito de sus actividades en Latinoamérica a sus
capacidades para mejorar y modernizar el medio de comunicacion. Esta
actitud queda bien expresada en un revelador memoriandum escrito en
1941 mediante el cual se proponia un mayor subsidio para las activi-
dades y programas de las cadenas NBC y cBs en Latinoamérica, con
el objeto de consolidar su presencia en la regién y construir mayores au-
diencias de radio. El documento anticipaba el futuro de una manera ver-
daderamente profética:

Nos vamos a encontrar, a un costo de mas o menos un millén de dé-
lares, revolucionando la imagen de la radio en Latinoamérica llevando
a esos paises los mismos beneficios que se derivaron para nuestra na-
cién desde el desarrollo de las cadenas de radio. Nosotros crearemos,
por una parte, el hdbito de escuchar y, por otra, crearemos la filosofia
de las estrellas del espectdculo. Haremos a la radio no solamente ms
deseable por la calidad de lo que se ofrece sino mds apasionante, con
mayor variedad, con mds colorido y, por lo tanto, incrementaremos
su eficiencia en la venta y uso de mds aparatos receptores; y en la me-
dida en que nuestra audiencia se construye tendremos los medios para
educar, influir e informar a la gente de las otras repiiblicas®.

A mediados de 1942, cuando faltaba atin mucho terreno propagandis-
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tico por ser recorrido, un articulo de La Nacidn hacia ver los primeros
indicios de esta influencia:

Maestros en el arte cientifico de la propaganda, nuestros buenos ve-
cinos iniciaron hace ya tiempo la radiodifusion de noticieros en cas-
tellano, en portugués y en francés para América Latina. Los emite,
como es sabido, la nsc de Nueva York. El Comité de Coordinacion
que preside el activo Nelson Rockefeller le ha dado a la radio la im-
portancia que tiene y a la tonica de las conveniencias democraticas del
programa generoso de ese Comité se han afinado los noticieros (me-
xicanos) que escuchamos™.

Radio Programas de México

A principios de los afios cuarenta, las antenas transmisoras de algunas
estaciones de radio establecidas en la capital, como la XEW, no cubrian
todo el pais de manera capilar, a pesar de sus poderosas antenas. Habia
rincones cuya caprichosa orografia se levantaba como colosal muralla
contra las ondas hertzianas, y aun en las ciudades de mayor importan-
cia, como Guadalajara, el viento u otros factores atmosféricos hacian
que la recepcion fuera débil o discontinua®. Logicamente, los publicis-
tas no estaban dispuestos a patrocinar un programa de «cobertura na-
cional» cuya audiencia fuera insuficiente o incierta, o cuya sefial fuera
muy pobre.

A excepcion de La Hora Nacional y de algtin suceso especial ligado
a la Presidencia de la Reptiblica, hasta 1940 la simultaneidad de las trans-
misiones a todo el pais no se realizaba regularmente debido a los altos
costos que implicaba mantener abiertas las lineas telefonicas de larga
distancia. No podia hablarse de un sistema permanente de transmisio-
nes en cadena nacional. A lo mds que podia aspirarse era al procedi-
miento que seguia la xEw. Consistia en la produccién de programas
grabados en discos que se distribuian a estaciones de provincia. De esta
manera, la constelacion de artistas, locutores y demds profesionales que
las estaciones de Azcarraga habian conjuntado, podia presentarse de ma-
nera econdmica a los radioescuchas regionales®. El 31 de mayo de 1941
este sistema se institucionaliza al establecerse Radio Programas de Mé-
xico (RPM), cuyo presidente era Emilio Azcarraga y el vicepresidente
Clemente Serna Martinez¥’. Ademds de proporcionar el contenido in-
formativo o de entretenimiento a sus estaciones afiliadas, RPM servia
también de agencia publicitaria que proporcionaba tarifas, cuadros de
tiempos y demds informacion con la cual podian contratarse programas
o series de comerciales para difundirse en las emisoras de provincia cu-
yos mercados les interesaran®. ,

La cadena establecida por Radio Programas de México actué como
catalizador de los numerosos cambios sociales, politicos y comerciales

142



que la radio habia ya provocado en otras naciones. Nacia un México
nuevo. Servida la mesa, el comerciante y el politico con intereses mag-
nanimos podian al fin acceder a tan vasto mercado que con la radio les
abria de par en par las puertas de su casa. El mercado era ya nacional,
los productos podian darse a conocer en sitios remotos y habia que
llevarlos para satisfacer las demandas. L.os nombres de los grandes
politicos serian cada vez mds conocidos alli donde antes solo habia ca-
ciques. Habia tareas nacionales, esfuerzos colectivos, idolos de la can-
cién, del reportaje, etc. Poco a poco, las distancias en México se irian
reduciendo. El enorme y fragmentado territorio se iria tornando en una
aldea global.

Los propagandistas norteamericanos encontraron en la estructura crea-
da por Radio Programas de México el cauce mas eficaz para hacer lle-
gar via discos sus bombas de ideologia comprimida. Ninguna nacién en
Latinoamérica tendria una red radiofénica comparable a la de México.
Mientras éste contaba con 29 estaciones ligadas a la NBc, Brasil, el
siguiente pafs en importancia, sumaba 12 y Argentina sdlo siete®.

En 1943 se calculaba que la red desarrollada por rRPM para sus pro-
gramas y para los provenientes de las cadenas NBC-CBS en México cu-
bria una audiencia de 2,405,000 personas en las 16 ciudades mas
importantes de la repiblica®. En febrero de 1943 Radio Programas de
México cobraba al Comité Coordinador en México 4,343.60 pesos se-
manales por la transmisién de las ocho series producidas por la cBs y
la NBc. Cuando en esas fechas los funcionarios de la Xgw plantearon
a los propagandistas norteamericanos la transmisidn directa y simulta-
nea —via cables telefénicos— de esos programas, éstos hicieron sus calcu-
los y prefirieron continuar con el sistema de envio de discos por valija®.

Durante aproximadamente tres afios los intereses de Radio Progra-
mas de México y los de la Oficina de Rockefeller en México se comple-
mentaron perfectamente. La empresa de Emilio Azcarraga y de Clemente
Serna Martinez fue consolidandose en buena parte por los programas
que eran patrocinados por empresas norteamericanas como Pond’s,
Standard Brands, Parker Pens, Coca Cola, Philco, etc. Para principios
de 1945 el poder alcanzado por rRPM rebasaba ya todas las expectati-
vas de algunos funcionarios de la ocala que seguian de cerca su de-
sarrollo. La primera reaccién fue de asombro ante la manera en que la
telarafia magnética de rpM, fuertemente respaldada por los anuncios
de las empresas transnacionales norteamericanas que tenfan en México
su centro regional de operaciones, iba tejiéndose hasta formar impor-
tantes cadenas en paises de Centro y Sudamérica’?. Pero pronto el
asombro se convirtié en celotipia que parecia rezumar los efluvios de
la Doctrina Monroe. La empresa mexicana no podia tener la osadia
de ensombrecer la hegemonia ideol6gica de Estados Unidos en Latinoa-
mérica. El temor de que la XEw constituyera una cadena radiofdnica
global del Usumacinta a la Tierra del Fuego se atisbaba en el horizonte:
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Si llega a hacerlo —dice una carta del director de informacién del Co-
mité Coordinador en México a Rockefeller— en el momento en que
la Oficina del Coordinador deje de patrocinar los programas de la NBc
y la cBs, eso significard que las dos cadenas norteamericanas queda-
ran fuera de Latinoamérica debido a la competencia de Radio Pro-
gramas, a menos que ellas hagan algo al respecto rdpidamente.

Nos damos cuenta, por supuesto, de que no hay muchas utilidades a
generarse para la NBc y la cBs por tales programas. Pero, por otro
lado, la distribucién de tales programas comerciales estableceria una
cadena prominente en América Latina y seria desafortunado si tal ca-
dena fuese propiedad de mexicanos y no de estadounidenses. . .

La carta anterior concluye sugiriendo a Nelson Rockefeller que trans-
mita esa informacién a las cadenas norteamericanas. Un dejo de cul-
pabilidad se afiade también:

Usted recordara, de conversaciones y correspondencias anteriores, que
siempre pensamos en que los mejores programas para ser producidos
en castellano podian prepararse en México en lugar de Nueva York.
Aparentemente las compaififas comerciales americanas se han dado
cuenta de esto porque todos los programas que estdn enviando a
Latinoamérica est4n siendo producidos en México por escritores me-
xicanos, orquestas mexicanas y actores y actrices mexicanas®.

El funcionario norteamericano no tomaba en cuenta que era ya la te-
levisién lo que atraia la atencion de las grandes compaiiias radiodifu-
soras norteamericanas. La eficaz cadena establecida durante la guerra
por la NBc y la cBs formoé la base sobre la cual el gobierno nortea-
mericano montaria mas tarde la radiodifusora oficial La Voz de Amé-
rica. Como se apunté anteriormente, las secuelas dejadas por la
intervencion de la ocala en las estaciones comerciales dej6 algo mas
que un recuerdo en la radiodifusién latinoamericana: la transformo.
Como sefiala Fejes:

Aunque el intento de organizar una red hemisférica con sostén publi-
citario fallé —Ilas redes nunca ganaron dinero con el servicio comer-
cial de onda corta—, este ensayo provoco la implantacién posterior
del modelo norteamericano de radiodifusiéon comercial en los paises
latinoamericanos®. .

A pesar de todo, con el tiempo el consejo del informante en México
terminaria teniendo su dosis de sabiduria. Las futuras cadenas de tele-
visién norteamericanas con intereses en Latinoamérica encontrarian en
Emilio Azcdrraga Milmo y Televisa la sombra que en aquellos afios les
hacia «La Voz de la América Latina desde México».
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Nuestro siguiente programa. . .

A principios de abril de 1942 se inicio la transmision de los primeros.

programas de radio elaborados en México bajo el patrocinio de la

OCAIA. Se trataba de tres programas, de diez minutos cada uno, que

se radiaban los siete dias de la semana por XEw, XEQ y 45 estaciones

del interior del pais. El primero de ellos, Charlas Femeninas, iba diri-

gido a la mujer, pues su influencia para la aceptacion de las ideas nor-
teamericanas se veia «esencial». Se trataba de un programa matutino

en el cual, mediante pequefios reportajes y noticias, se daban a conocer

los trabajos que las mujeres norteamericanas realizaban en su lucha por
la libertad. Se incluian entrevistas a esposas de consules y funcionarios
norteamericanos en México. Los dos restantes eran de tipo informati-
vo. El primero, el noticiero de las 13:15, estaba basado completamente
en informacion proveniente de las agencias de prensa norteamericanas;
el otro se titulaba Comentario a las principales noticias del dia.

El presupuesto anual asignado para estos tres programas fue de 185
mil pesos, cuyos costos se distribuian de la siguiente manera:

Tiempo de las estaciones: $82,000.00
Lineas telefénicas: $44,000.00
Noticias y personal: $59,000.00

Grant Advertising fue la agencia responsable de la realizacion de es-
tos programas. Ademads de los considerables ingresos que recibia por co-
misiones, tenia otra fuente de entradas adicional, también pagada por
el gobierno norteamericano, por concepto de encuestas, monitoreos y
tareas menores cuyo monto, por los primeros nueve meses del contrato,
ascendia a 13,080 pesos’s. Mas tarde, a finales de 1943 y durante 1944,
nuevos programas de realizacion local serian también asignados a la agen-
cia Grant.

Programas de género musical

Para facilitar la tarea de realizar programas locales en los distintos pai-
ses, la Division de Radio de la ocaia enviaba numerosos guiones de
programas de todo tipo para ser facilmente realizados o adaptados por
los comités coordinadores. En muchas ocasiones se trataba simplemen-
te de difundir musica norteamericana, para lo cual se hacian llegar dis-
cos de grandes orquestas. Programas de este tipo en el México del tiempo
de guerra eran, entre otros, Rapsodia Panamericana, Delicias musicales,
Muisica exquisita, Musica de entrenamiento de las Fuerzas Armadas.
Como podia integrarse la simple musica a los fines de la propagan-
da? ;Qué efectos propagandisticos podian causar en el piblico mexi-

cano treinta minutos de swing interpretado por la orquesta de Glenn
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‘Miller? En opinién de Herbert Cerwin, director de informacién de la
oCAIA en México, aquello era muy poco efectivo.

:No podriamos —decia a Nelson Rockefeller en una carta de abril de
1944— en las grabaciones de Glenn Miller hablar un poco sobre la his-
toria de cOmo se inicié en la musica y como, debido a que Estados Uni-
dos es una democracia, existen oportunidades para que todos se
superen? . . . Facilmente podria demostrarse que Estados Unidos
se esta convirtiendo en el centro cultural del mundo. Los mejores mu-
sicos, compositores y orquestas estan ahora en Estados Unidos. En otras
palabras, la cultura del futuro ya no estd en Europa sino en las Amé-
ricas. A menos que incluyamos mensajes de este tipo no veo mucha
ventaja en transmitir estas grabaciones excepto para propdsitos de en-.
tretenimiento. Considero que la propaganda en las grabaciones no tie-
ne por qué ser larga y aburrida, podria ser corta y al grano con un
mensaje sutil en cada anuncio, o al menos al principio y al final del
programa’s,

La Hora Nacional

La informacidn referente a las actividades de la Segunda Guerra Mun-
dial obtuvo poco eco en el programa oficial La Hora Nacional, que ha-
bia iniciado sus operaciones el 22 de julio de 1937 y que al inicio del
conflicto era el medio mas importante para el enlace simultaneo con toda
la poblacion de México. El ataque japonés a Pearl Harbor, por ejem-
plo, ni siquiera fue comentado pues, en palabras de Leopoldo de Sa-
maniego: «el programa ya habia sido escrito y ninguno de los escritores
trabajaba en domingo. Ademads, no era funcién de La Hora Nacional
el ser un noticiero»¥’. La politica de contenido de este programa hacia
énfasis en el aspecto musical y no en el informativo, y aunque espora-
dicamente se cubrian algunos aspectos relacionados con el conflicto
bélico, solian limitarse a declaraciones del presidente Avila Camacho.

Quiza debido a lo anterior, para cumplir con los fines informativos
y de propaganda en México que la guerra demandaba, se cred el pro-
grama oficial La hora del ejército, transmitido los sabados de 8:00 a 8:40
p.m. encadenandose todas las estaciones del pais. Su formato era de va-
riedades, con musica, canciones, discursos politicos en relacion al tema
de la guerra, la unidad nacional, la defensa de las democracias, etc. En
algunas ciudades importantes del interior de la republica las estaciones
locales produjeron emisiones similares a cargo de las zonas militares.

Las interpretaciones mexicanas de la guerra

Durante los afios de la guerra se crearon varios programas de comen-
tarios que pretendian explicarla. Las causas y efectos, el pasado y el fu-
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turo, el aqui y el all4, los buenos y los malos de la conflagracion eran
expuestos desde muy diversos dngulos al auditorio nacional. En ocasio-
nes podian obtenerse entrevistas con soldados que narraban dramdticos
testimonios. Asi fue, por ejemplo, como los radioescuchas mexicanos
pudieron enterarse de viva voz sobre la sangrienta batalla de Dunquer-
que, narrada por un capitan francés que resulté severamente herido en
ella, y que, a mediados de 1942, fue entrevistado por Armando de Ma-
ria y Campos en su programa Por un Mundo Mejor®. El programa se.
radiaba por las estaciones XEFo y xguz. Otras producciones radio-
fénicas se realizaban en formatos dramaticos, a base de piezas dialo-
gadas, efectos especiales, etc. La primera de estas series fue La Hora
de la Victoria, iniciada el 17 de marzo de 1942 por la xesz. También
‘de este género fue la serie Europa Clandestina, inaugurada por la es-
tacion XEFO a principios de febrero de 1943 con el programa Los sub-
terrdneos de Checoslovaquia. El Dr. Spiros Makris, consul de Grecia
y presidente del Comité Confederado de Checoslovacos, Griegos, Po--
lacos y Yugoslavos en México, se encargé de hacer la presentacion®.

De los programas de produccion local patrocinados en México por
la Division de Radio de la ocalIa, los del género de comentarios fueron
los que mas directamente influyeron para los fines de propaganda. Lo-
‘cutores de gran prestigio y credibilidad, pagados por los norteamerica-
nos, se encargaron de interpretar el polifacético tema de la guerra.

Para mediados de 1943, Manuel Bernal, el afamado locutor de la
XEW, tenia a su cargo dos de los programas de realizacion local por
cuenta del Comité Coordinador en México de la Oficina de Nelson Roc-
kefeller: Tribuna de la Libertad y La Verdad es. . . El primero giraba
alrededor de discursos en pro de la libertad hechos por hombres fa-
mosos; pasaba unicamente los domingos por las estaciones XEW, XEQ,
XEFO y XEDP. El segundo se transmitia seis veces a la semana por XEW
y consistia en preguntas y respuestas en relacién con los problemas lo-
cales que surgian con motivo de la guerra. Cada programa de La Ver-
dad es. . . era grabado en discos y enviado a 25 estaciones del interior
de la republica. En ambos casos la aceptacién del auditorio era muy
grande, satisfaciendo plenamente a los patrocinadores®.

El programa de comentarios de mayor éxito en México estaba a car-
go de Félix F. Palavicini. En 1941, Palavicini, a sus 61 afios tenia, ade-
mas de una larga trayectoria politica y periodistica, la experiencia de las
intrigas propagandisticas de la Primera Guerra Mundial sucedidas cuan-
do dirigia el diario E! Universal, fundado por ¢l en 1916, y convertido
en el mas importante apoyo proaliado en México durante los dltimos
aftos de aquel conflicto. Por presiones del entonces ministro aleman en
Mexico, Heinrich von Eckhardt, quien decia que Palavicini —ademas
de que recibia subsidios y facilidades— estaba a sueldo de los nortea-
mericanos, Carranza terminé expulsando del pais al periodista®’. Esto
explica en buena medida las razones por las cuales en la Segunda Gue-
rra Mundial Palavicini tom6 una abierta posicion por la causa aliada,
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El programa de Manuel Bernal "“La
verdad es. . ."”, patrocinada por la
OCAIA, era de los de mayor rating
en México.

El programa de Palavicini
“Interpretacién Mexicana de la
Guerra” tenia gran popularidad, lo
que satisfacfa a sus patrocinadores:
los propagandistas norteamericanos.




£
no exenta, por cierto, de retribucion pecuniaria por parte de los
norteamericanos®.

A Félix Palavicini se debe también el primer noticiero radiofonico de
México, transmitido el 28 de julio de 1930 en la estaciéon Radio-Mundial,
de la cual era duefio y director al mismo tiempo®. Es por ello, quizd, por
lo que el 16 de noviembre de 1942, al iniciar el programa Interpretacion
Mexicana de la Guerra, que inicialmente se difundia en las radiodifusoras
XEOY, XEB Y XEBT, justificara asi su presencia en aquella tribuna elec-
trénica: «En momentos de tan palpitante interés para todos, me sentia in-
comodo, desconcertado y nostalgico, conservando un silencio contrario a
mi caracter. . .»%,

El programa de Palavicini era patrocinado por el Comité Coordinador
de la ocala en México, el cual habia lanzado anteriormente una ver-
sidn semejante denominada E/ Espectador, a cargo de un comentarista ané-
nimo. Medio afio después, la Interpretacion Mexicana de la Guerra se
radiaba por la cadena de la xew®. Palavicini, como otros comentaris-
tas y locutores mexicanos que trabajaban en los programas de radio pa-
trocinados por la oficina de Rockefeller, recibian «de cuando en cuando»
instrucciones por parte de los oficiales norteamericanos «con el fin de que
las directrices de la ocala puedan ser usadas mas efectivamente en la
Republica de Méxicon®. ]

Segin carta de Palavicini al presidente Avila Camacho, su auditorio
desde que cambié el programa a la XEW ascendia a «dos millones de per-
sonas, cifra muy superior a las que leen todos los diarios juntos de la
republica»®’. El programa gozaba ciertamente de una gran propularidad
.y era, dentro de los de realizacion local, el de mas éxito para los nortea-
mericanos. Asi lo reconocia Herbert Cerwin, director de informacidn del
Comité Coordinador en México, al director de esa oficina en México:

Considero que tenemos la extraordinaria fortuna de contar con Palavi-

_cini y Pérez Verdia comentarista de un programa semejante en la xgB
(también patrocinado por los norteamericanos), realizando estas
transmisiones, y estoy seguro de que ambos tienen una mayor audien-
cia de la que nuestros registros y encuestas manifiestan®.

La noche inaugural de la Interpretacion Mexicana de la Guerra, ¢l 16
de noviembre de 1942, los micréfonos ante los que hablaba Palavicini re-
cogieron y aventaron al éter las siguientes palabras:

Mis comentarios para interpretar la guerra contendran un minimo de doc-
trina y una mayor cantidad de informaciéon. Me he asegurado la cola-
boracién de un gran servicio internacional de noticias, la Unifed Press,
y esta interpretacion mexicana de la guerra sera hecha al minuto, con las
tltimas noticias, casi vendran del teletipo al micréfono. .

Estamos comprometidos con una guerra que no es entre gobiernos o en-
tre naciones, es una contienda de mas largo alcance, es la lucha entre dos
formas de existencia: la libre o la esclava. . .
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A nuestro espiritu mexicano, rebelde por naturaleza a toda dominacion,
solo interesa el triunfo de las potencias que se comprometen a respetar
la libre determinacion de los pueblos, la soberania de las naciones, 1a in-
tegridad territorial de los paises. .

Voy a hablar para el pueblo y me gustaria decir que por el pueblo.

El dia siguiente Palavicini mostro sin ambages su admiracion por los
norteamericanos, al fin de cuentas, sus patrocinadores:

Nadie discute que los japoneses son buenos soldados; pero peleando con-
tra los estadounidenses se habrdn dado cuenta ya de que luchan contra
hombres valerosos, tenaces y heroicos. El contraalmirante Daniel J. Ca-
llahan muri6 sobre el puente de mando de su buque insignia. Los jefes
norteamericanos presentan el pecho. . .

Ese mismo dia, 17 de noviembre de 1942, aporté su racion de doctrina:

Las masas de México, como las de todo el continente en que vivimos,
estan de parte de las democracias, saben que la lucha en la horrible con-
tienda actual es la defensa de sus libertades. Casi por instinto, y sin ne-
cesidad de hondas reflexiones, conocen lo que significa vivir bajo el
régimen representativo y popular y no bajo la opresién de los gobiernos
de caudillos teratolégicos. .

Y termind con una ribrica que era comun en él:

Amables oyentes, el implacable reloj marca mis quince minutos.

Unos mensajes determinados

;Cudnto éxito alcanzaron estos programas? Ademds de los resultados de
las encuestas, otros indicios apuntan que fueron sumamente efectivos. Des-
de antes de terminar la guerra, por ejemplo, muchas estaciones comer-
ciales mexicanas solicitaban los discos con los programas de las series
norteamericanas y se ofrecian a transmitirlas gratuitamente buscando ellos
la publicidad que las patrocinara®. Aun después de la guerra muchas es-
taciones comerciales en Latinoamérica siguieron haciendo uso de ellos™.
Puede afirmarse, por tanto, que las secuelas de la intervencién nortea-
mericana en la radio latinoamericana durante la Segunda Guerra Mundial
no se reducen al residual aprovechamiento de algunos programas o al anec-
dético recuerdo de la participacion en una tarea comiin ya superada. La
influencia fue determinante, no solamente desde un punto de vista de asis-
tencia técnica y de subsidio econdmico —que por supuesto las hubo—.
Mucho menos se traté de una intervencion meramente formal, sino con
objetivos claramente ideoldgicos: al radioescucha mexicano ho llegaban de-
terminados mensajes, sino mensajes «determinados».
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La siguiente tabla deja ver la enorme aceptacion que tenian los pro-
gramas realizados por la NBC y CBs, patrocinados por la OCAIA, en el
publico de la Ciudad de México.

RATING EN LA CIUDAD DE MEXICO DE LOS PROGRAMAS
PATROCINADOS POR LA OFICINA DEL COORDINADOR
DE ASUNTOS INTERAMERICANOS*

PROGRAMA ESTACION RATING
Rapsodia Panamericana XEW/XEQ 76.98
Interpretacion mexicana de la guerra XEW/XEQ/XEFO/XEDP 72.18
Tribuna de la libertad XEW/XEQ/XEFO/XEDP 67.84
La verdad es. . . XEW 67.59
Radio teatro de América XEW 60.85
Historia en accion XEW 58.91
La lucha por la libertad XEB/XEQY 17.03
La semana al dia XEQ 9.15
Las ideas no se matan XEQ 7.69
El misterioso XEB 7.67
Saludos amigos XEOY 6.67
El Hit Parade XEQ 4.02
Hacia un mundo mejor XEQ 6.80

Encuesta realizada por la Divisién de Radio del Comité Coordinador en Mexico de la OCAIA en
julio 12-25, agosto 15-22 y agosto 30 a septiembre 12 de 1943. NaAW, RG 229, Box 346, Folder
“Surveys’’.

* El rating refleja el porcentaje, dentro del total de radio receptores en uso, que sintoniza una
determinada estacién. Como puede apreciarse, en muchos de los casos la XEW précticamente
monopolizaba ¢l auditorio.

Directrices de contenido

La estrategia propagandistica norteamericana en relacion al contenido
de las transmisiones radiofénicas fue cuidadosamente disefiada y lleva-
da a cabo. Los objetivos fueron delimitados en cuatro grandes aparta-
dos: a) Ganaremos la guerra; b) Amenaza del Eje a la libertad; c)
Relaciones entre las Américas; d) Ganaremos la paz. Cada uno de estos
objetivos se desgloso perfectamente en diversos esloganes-tematicos que
se repitieron continuamente’.

Aunque la implementacidn de estos objetivos aparece en los distintos
géneros radiofénicos utilizados, de manera especial se hicieron patentes
en las informaciones noticiosas. '

Un anadlisis de contenido noticioso

Las noticias son una arma bélica. Su propdsito es
luchar en la guerra, no el dar informacion

JosePH GOEBBELS

151




Se ha mencionado ya la importancia que los norteamericanos conce-
dieron a los programas locales de comentarios a cargo de Palavicini y
de Pérez Verdia. Se aseguraba asi que las noticias de guerra llegaran no
solamente seleccionadas y bien dosificadas sino revestidas de un trata-
miento retérico adecuado a las circunstancias politicas y a la idiosin-
cracia del radioescucha mexicano. Este cuidadoso y antiséptico régimen
alimenticio garantizaba una perfecta digestion ideologica de los aspec-
tos mas relevantes de la guerra de propaganda. No impedia, sin em-
bargo, que se prestara también una gran importancia a los demas
noticieros, es decir, a aquellos que difundian la informacidn sin el «valor
afiadido» del comentario.

Mediante un acuerdo con Radio Programas de México los propagan-
distas norteamericanos habian estado emitiendo, desde 1942, el Noti-
ciero de las 13:15 que realizaba la agencia publicitaria Grant y que se
difundia utilizando las lineas telefonicas para encadenar las estaciones
ligadas a xew. Como los horarios de trabajo en la-capital y en pro-
vincia eran variables, la simultaneidad del programa resultaba poco efi-
caz y costosa. Por ello, a principios de 1944 el noticiero dejé de
transmitirse por teléfono y en directo y se cambid por otro. El nuevo
programa se confeccionaba desde las oficinas del Comité Coordinador
de la ocalA y mediante nuevo acuerdo con RPM se transmitia por te-
légrafo a treinta estaciones del interior del pais para que éstas, utilizan-
do el horario mas adecuado, las difundieran en sus programas locales™.

Se aprovecharon también los noticieros ya establecidos para los fines
de la ocala. Desde su aparicion en 19307, el Noticiero Carta Blanca,
emitido tres veces al dia por XEw, era, incuestionablemente, el me-
dio informativo de mayor cobertura y penetracion en todo el pais. En
marzo de 1944, Herbert Cerwin, jefe de la Division de Radio de la ocaia
en México, informaba a Nelson Rockefeller:

. hemos llegado a acuerdos con algunos de los mas importantes pro-
gramas noticiosos de la radio para que difundan nuestro material re-
gularmente. Entre éstos (. . .) esta el Noticiero Carta Blanca, tres veces
al dia, el cual tiene una tremenda audiencia en la Ciudad de México
y en toda la republica (. . .) Tanto el Noticiero Bristol Meyers de XELA,
radiado tres veces al dla, como el noticiero de las ocho de la noche de
xew han aceptado también difundir nuestro material™.

La noticia mds importante de nuestra generacion

Toda noticia, en si misma, encierra un potencial de interés para el ser
humano. Podria decirse que el afdn intelectual humano se ve atraido
por la fascinante fuerza centripeta del nuevo conocimiento, del cambio,
que acompafia a la informacidn relevante, atraccidén que se da en mayor
grado, en cuanto mds directamente le afecta. Cuando las noticias son
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de guerra, el interés aumenta en la medida en que la llamada a.filas,
y por tanto la posible muerte, puede llegar a los compatriotas, a los ami-
g0s, a los familiares o a uno mismo. Por ello, las noticias del hundi-
miento de los barcos petroleros mexicanos contenian —por la indignacion
de la agresién y por el temor a sufrir personalmente la misma suerte—
un potencial de reaccion social enorme. Lo menos que de ellas se podia
esperar, era que «calentaran» el escéptico ambiente que reinaba en Mé-
xico en relacion con la participacion activa en el conflicto mundial,

El hundimiento del «Potrero del Llanoy, sucedido en la noche del 13
de mayo de 1942, es, indudablemente, una de las mas estremecedoras
noticias de la historia de México. La posterior declaracién del «estado
de guerra» entre México y los paises del Eje, dada a conocer por ¢l pre-
sidente Avila Camacho en una transmision de radio el 1 de junio siguien-
te, provocaria una serie de reacciones internacionales, de los aliados
sobre todo, que dejan ver hasta qué grado resultaba importante la pre-
sencia de México en la guerra.

El 8 de junio de 1942, Donald Francisco, director de la Division de
Radio de la Oficina del Coordinador de Asuntos Interamericanos, giré
una carta a las principales estaciones de radio de Estados Unidos, ins-
tandolos a transmitir un boletin radiofonico especial relativo a México.
La carta decia:

La noticia mas importante de nuestra generacion, en relacion a las na-
ciones del buen vecino de Estados Unidos, ocurrid el dia 1 de junio,
cuando México declard la guerra contra el Eje. Por ello, estamos ad-
juntando un boletin sobre México, que consideramos encontraran del
mayor interés y oportunidad para ser incluido en su programacion.

El boletin equiparaba los actos libertarios del «grito de Dolores» de
Hidalgo y la declaracién de guerra de Avila Camacho. Concluia asi:

Si los grandes patriotas y liberadores del pasado —como Hidalgo, Jua-
rez y otros— fueran capaces de hablar en este momento, ellos dirian
a Manuel Avila Camacho, Presidente de México: Bien hecho, amigo,
no has quebrantado la fe con la que todos los hombres valientes pe-
learon y murieron en el pasado para hacer de México una nacidn libre
e independiente. Nosotros, el pueblo de Estados Unidos de América,
podemos, sin embargo, dar voz a los sentimientos expresados en esas
palabras mientras saludamos la entrada de México en la guerra como
un paso triunfal hacia la victoria unida de todas las naciones que lu-
chan por la libertad™.

Por su parte, la BBC de Londres, como un homenaje «a la actitud
patridtica y viril de México» prepar6 un programa especial para nues-
tro pais, que fue retransmitido en la Ciudad de México la noche del dia
2 de junio, por Radio Gobernacién en cadena con varias estaciones lo-
cales’,
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A través de la misma BBC, Jacques Soustelle, quien, como se recor-
dar4, habfa participado activisimamente en tareas de propaganda en Mé-
xico durante los primeros afios de la guerra, y quien en €s0s momentos
de junio de 1942 era ya un alto funcionario del movimiento «Francia
Libre» de Charles de Gaulle, dirigiria a Francia, pocos dias mas tarde,
un elogioso mensaje desde Londres en relacion con la repercusion de
la decision del gobierno mexicano:

Meéxico acaba de entrar en guerra contra el Eje. Para aquéllos que es-
tuvieran tentados a desconocer la importancia de esta noticia, he aqui,
en pocas palabras, lo que ella significa. Significa, para comenzar, la
ruina de la quinta columna en América. El plan de espionaje y sabo-
taje del Reich contra Estados Unidos esta herido de muerte (. . .) Pero
eso no es todo. México —dicho sea de paso, es cuatro veces el tamaifio
de Francia— es una fuente inagotable de materias primas, de petroleo
sobre todo. El estafio, el tungsteno, el mercurio, todos los minerales
necesarios para la guerra, abundan en el suelo mexicano (. . .) sin men-
cionar sus bases aéreas y navales (. . .) asi como un ejército pequefio
pero bien instruido que sabria, si se presenta el caso, defender su te-
rritorio.

Nosotros, los franceses, no debemos olvidar que los mexicanos aman
profundamente a Francia y que sus simpatias (. . .) son para la Francia
Libre. Cada espia nazi puesto fuera de combate, cada gota de petréleo
mexicano en los motores de los aviones y de los tanques aliados es un
golpe de pico sobre las murallas de la Bastilla donde Hitler y sus com-
plices han encerrado al pueblo francés. Gracias y buena suerte a Mé-
xico, pais de hombres libres y nobles, siempre amigo, hoy aliado”.

Pero quizé para los mexicanos el programa radiofénico de mayor im-
pacto fue el estupendo radiodrama Saludo a Meéxico, transmitido desde
la NBC ¥ retransmitido por la xew el 3 de junio, de 6:30 a 6:40 p.m.
Este es un extracto:

NARRADOR: En la noche del 13 de mayo, el buque-tanque me-
xicano surcaba las aguas del Océano Atléntico. . .

OPERADOR: (Ruido de motores de barco de fondo).

MARINERO: iRodolfo!

RODOLFO: (Ligeramente lejos) Aqui estoy, en la borda. . .

MARINERO: Y qué haces?

RODOLFO: (En disolvencia) Pues aqui tendido, contando las es-
trellas.

MARINERO: (Suspira) jQué linda noche! En mi tierra, en Mé-

xico, mi padre decia siempre que dormir en una no-
che como ésta era insultarla. . .

OPERADOR: (Ligeramente lejos —y suavemente—notas de una
guitarra).
RODOLFO: Por alli anda Manuel con su guitarra.
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Y serd mejor que la toque bajito si no quiere que
el capitdn se la ponga de sombrero.

(Rie) Pues es verdad. . . Pero me gusta oirla. Me
hace sentir que llevamos aqui algo de México, en
este viaje.

Pero, ;y no es asi? El barco es mexicano, el car-
gamento es de petrleo mexicano. . . y la misica de
Manuel es mexicana.

(Suave pausa de la guitarra).

Bueno, creo que me bajaré a dormir.

(No querrias echar una mano de naipes antes de
dormir?

No, hombre, esta noche no. Creo que. . . (pausa),
(No has oido algo?

No. ;Como qué?

No sé. Me parecié de repente que. .

(Explosion cuando golpea el torpedo)

(Gritando) ;Un torpedo! jNos han torpedeado! jNos
han torpedeado!

(Grita) ;A los botes! jPronto! jVamos!

(Silbato del buque que suena —otra vez— lo corta
otra explosion).

{El petroleo. . . se ha incendiado!

iAtras!. . . jCuidado con las llamas!

(Grita) ;Me quemo, me quemo!

(Entra musica en lo mds alto del grito —lo ahoga—
mantenerla-disolver)

(Tranquilamente). Trece hombres se fueron al fon-
do del mar con el «Potrero del Llano». Otro falle-
ci6 a causa de sus heridas después que los ndufragos
llegaron a Miami. Catorce mexicanos, jovenes y va-
lientes, victimas del ataque del Eje. Se les ataco sin
previo aviso. La muerte salt6 de entre la noche y se
los llevé. . .

vOZ 12 La guerra habia alcanzado a México™.

E scuche bien: ésta es la Radio de Guerra

El periodi_smo bélico nazi supo, desde antes del inicio de la Segunda Gue-
iy nundial, sacar maxima ventaja de la naturaleza de la radio. En 1933,
al inaugurar Qoebbels la Exposimén sobre la Radio en Berlin, declara-
ba que en el siglo xx la radio habria .de asumir el papel que tuvo la pren-
sa en €l siglo anterior. El mismo Hitler en Mi Lucha, escribi6 sobre la
radio: ‘‘Es una arma terrible en manos de quienes sepan hacer uso de

ella’’”-

155



Las primeras advertencias respecto al poderio de la radio norteame-
ricana y de su extraordinaria capacidad de organizacién aparecieron en
1938. Los vientos de guerra que circulaban en los paises del centro de
Europa motivaron que las cadenas radiofénicas cBS y NBC enviaran
como corresponsales permanentes a periodistas de una talla humana y
profesional que no sélo revolucionaron el periodismo radiofénico sino
que en muchos casos establecieron las pautas actuales del reportaje ra-
diado y, mds adn, del estilo con que debia realizarse. A figuras hoy le-
gendarias como Katelvorn, Edward Murrow, David Shirer y Eric
Sevareid, entre otros, se debieron los primeros noticieros intercontinen-
tales que encadenaban, en medio de innumerables obstaculos, a los co-
mentaristas narrando en vivo desde las distintas ciudades de Europa donde
se vivia la guerra. Alemania, Francia, Polonia y Londres hacian acto
de presencia, una tras otra, en los receptores de los radioescuchas nor-
teamericanos y, también de los latinoamericanos poliglotas que conta-
ban con aparatos de onda corta con potencia suficiente para sintonizar
las estaciones estadounidenses. De antologia resultan los comentarios
de Edward Murrow transmitiendo la informacion desde las calles de Lon-
dres mientras a su lado caian —escuchandose estrepitosamente— las
bombas alemanas, o sus arriegados viajes en bombarderos que fueron
atacados por aviones de combate alemanes®.

El extracto del programa transmitido a México por los norteameri-
canos a raiz del hundimiento del «Potrero del Llano», constituye un so-
berbio ejemplo de la fuerza propagandistica de un radiodrama. Mas
dirigidas a la inteligencia, y con objetivos a largo plazo, fueron las no-
ticias que, siguiendo la linea temadtica ya sefialada, llegaban a México
por onda corta desde Estados Unidos. Los siguientes ejemplos, toma-
dos de los mismos guiones que se utilizaron en su momento, hacen ver
la manera en que las distintas técnicas retdricas se utilizaban en las trans-
misiones de noticieros emitidos en onda corta a Latinoamérica. Una de
ellas, la redundancia, adoptaba en ocasiones su forma mds comun, pero
no por ello menos efectiva: la repeticidn, en este caso se martillaba la
idea de aceptar el sufrimiento de las consecuencias de la guerra:

Pero el sefior Rockefeller en su discurso no oculté este hecho capital;
a saber, antes de que las Américas puedan gozar plenamente de los be-
neficios de estos ultimos progresos sorprendentes de cooperacion, de-
ben pasar por un periodo probatorio de sacrificios y penalidades en
pro del bien comun. Si: un periodo probatorio de sacrificios y pena-
lidades, que sélo las naciones unidas por los mas fuertes vinculos de
afecto y mutua comprension estdn dispuestas a pasar el periodo pro-
batorio de sacrificios y penalidades. Escuchad la respuesta que da a
estas preguntas (. . .) sefior Nelson A. Rockefeller —respuesta que tie-
ne que conmover los corazones de todos nuestros radioescuchas:

Las 21 republicas de América —dijo— tienen undnimemente concien-
cia del sacrificio que la guerra impone. Aceptan ese sacrificio sin que-
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jas —con la conviccion de que tales penalidades son el precio de la
libertad en un mundo en que anda suelta la fuerza?®'.

La religion como fuerza vital y raiz de las mas profundas actitudes
del pueblo mexicano, fue motivo de noticias como la siguiente:

En México y las demas republicas americanas se publican los detalles
de un plan nazi encaminado a destruir la religién en todas sus mani-
festaciones. Esta revelacion viene de un observador muy capacitado,
el excelentisimo sefior embajador de Estados Unidos en México, Geor-
ge S. Messersmith (. . .) He aqui lo que dijo (. . .) en un discurso pro-
nunciado ante la Federacién Internacional de Mujeres en México:

Los cristianos no nos damos cuenta de que aquellos monstruos quie-
ren imponer una religion pagana al mundo, a medida que se han de-
dicado firmemente a destruir la fe cristiana y extirparla del corazéon
humano. Como padres y cristianos odiamos la guerra, pero hay cosas
que nos importan mas que el odio de la guerra, y entre ellas esta el
amor que abrigamos por nuestros hijos y la determinacion de que la
fe cristiana sobreviva.

Los valores morales son determinantes del valor, pero cuando los va-
lores morales son atacados por un monstruo implacable, nosotros no
podemos permanecer indefensos y permitirle que nos destruya, nues-
tra fe sola no nos salvard, si contamos solamente con nuestra fe, como
(. . .) defensa de los derechos de la razdén, el monstruo se reiria en
nuestra propia cara con socarroneria. Nuestra fe solamente no nos
salvara. . .%2

Asi se obtenia el objetivo de presentar a los nazis y japoneses como
los destructores de culturas antiguas y valiosas:

La coleccion de arte mas rica del mundo es actualmente propiedad par-
ticular del vandalo mas empedernido del mundo. El vandalo nimero
uno del mundo es, por supuesto, el mariscal Goering, La fuerza aérea
sobre la cual el mariscal nazi ejerce su mando supremo, ha bombar-
deado a través de Europa toda clase de tesoros artisticos sin conside-
racion de ninguna clase (. . .) sus aviadores han elegido deliberadamente
para blanco de sus bombas museos y galerias de arte, monumentos ar-
tisticos y catedrales (. . .) Los ha destruido sencillamente por el placer
de destruirlos, deleitdndose con el abrasamiento de los simbolos mas
significativos de la civilizacidén que los nazis tratan de destruir. . . Pero
quién se habria imaginado que el autor de estos crimenes (. . .) ha-
ciéndose pasar por devoto del arte, ha estado saqueando las galerias
de arte de la Europa conquistada, llevandose consigo lo que queda de
los tesoros no destruidos por la furia nazista.

Por supuesto, a Goering le gustaria (. . .) saquear las catedrales y mu-

seos de América Latina, tal como ha saqueado las (. . .) de Europa
(. . .) Le gustarfa hacer en Rio de Janeiro, Buenos Aires, Santiago,
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Bogota y la Ciudad de México lo mismo que ha hecho en Paris, La Haya,
Belgrado y Praga (. . .) La codicia del avaro no tiene limites. Tampoco
los tiene el temor y la ansiedad de los aventureros nazis que (. . .) —en
la mds completa desesperacion— trataran de invadir el hemisferio oc-
cidental. Esta es la razon, igualmente, porque las naciones del conti-
nente americano deben permanecer unidas. . . para rechazar la invasion
cuando ésta venga®.

También los japoneses tenian lo suyo:

Ni los japoneses ni los nazis parecen poder concebir que la cultura, el
valor, la fe, la esperanza y el noble amor a la libertad se encuentren
también fuera de las paginas de los libros. Estas estimables virtudes
que poseen todos los que hacen frente a la amenaza del Eje, (. . .) se
hallan siempre presentes en la conciencia, en el corazén y el alma de.
todos los seres que aborrecen, con la fuerza incontenible del espiritu,
la tirania y la opresioén. . .

Se recordara también que los nazis arrojaron al fuego todos los libros
que se refirieran despectivamente a las cosas alemanas. De ahi que los
nazis y los nipones quemen libros, y que esperen, a través de esta alu-
cinada préctica, destruir fuerzas mucho més poderosas que los mis-
mos tanques, aviones y cafiones (. . .)*.

La planeacion tematica para la realizacion de los noticieros destina-
dos a Latinoamérica incluia un apartado llamado «apreciacion mutua»,
mediante el cual se difundian aspectos sociales, artisticos, cientificos,
etc., de los distintos paises latinoamericanos. Viniendo de Estados Uni-
dos, los elogios parecian adquirir mayor relevancia en el pais en cues-
tion y en las demds republicas americanas. A México le toco su turno
en numerosas ocasiones:

México y Estados Unidos estdn usando conjuntamente todos sus re-
cursos para manufacturar una de las mejores ametralladoras livianas
que jamds hayan conocido peritos militares. Esta ametralladora, co-
nocida con el nombre de «Mendoza», es un arma movible y lleva el
_nombre de su inventor, el mexicano Juan Mendoza (. . .) Se han re-
cibido noticias de que se establecerd una gran fabrica en Estados Uni-
dos para fabricar esta formidable arma®,

En otras ocasiones, las noticias tomaban un tinte de exaltacion a la
valentia o la preparacion bélica de los paises latinoamericanos. Por si
el irracional machismo del mexicano no fuera suficiente para «calentar»
el ambiente, llegaban noticias como éstas:

México no estd jugando en esta guerra. Asi comenta la destacada re-
vista estadounidense Newsweek, al hacer un resumen del esfuerzo de
guerra mexicano. . . (para crear) un ejército mucho mds grande que
el actual. . .56,
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El publico de Estados Unidos segiin se puede ver en recientes edito-
riales, estd impresionado por las medidas hasta hoy tomadas por ¢l go-
bierno mexicano (. . .) Dice el Time Union: ‘“Tanto el gobierno como
el pueblo mexicano estan unidos con nosotros en nuestra lucha contra
las potencias del Eje’’. El Advertiser de la ciudad de Montgomery, Ala-
bama, dice esto: ‘‘Al entrar México en la guerra, puede (. . .) man-
tener el orden entre los nacionales del Eje y evitar que se lleven a cabo
actos de intriga y conspiracién. . . Con México a nuestro lado, los agen-
tes fascistas y nazis estdn privados de una base de operaciones desde
la cual esparcir el veneno y promover el sabotaje’’®.
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7. Sueiios a la medida

El cine en la Primera Guerra Mundial

Entre los propagandistas alemanes, y los franceses e ingleses, se desa-
rrolld en México, durante la.Primera Guerra Mundial, un interesante
toma'y daca en relacion con la propaganda cinematografica. A través
de cintas como Alsacia y La Gran Ofensiva Inglesa —entre otras— los
aliados buscaban influir en la opinion piiblica mexicana, recurriendo in-
cluso a funciones especiales como «la fiesta de los aliados en el cine Olim-
pia». La guerra de propaganda no era propiamente una contienda «de
trincheras». En mayo de 1918, la exhibicion, en el Teatro Principal
de la Ciudad de México, de la pelicula La Catdstrofe del Lusitania seria
motivo de un gran escandalo, pues la legacién alemana pedia que no
se proyectara debido a que contenia ultrajes contra Alemania’.

Con la llegada a México de los propagandistas norteamericanos del
Comité de Informacion Publica, el dominio de los aliados fue absoluto.
El cine fue, de hecho, el primer medio de comunicacion planeado por
el Comité para su campafia propagandistica en la Republica Mexicana.
Inicialmente se penso en utilizar las plazas publicas para proyectar alli
sus peliculas, sin embargo, para evitar las sospechas de propaganda, se
prefirio exhibirlas como parte de la programacién normal de las salas
de cine. (Paraddjicamente, el duefio en México de la mayor parte de las
salas era un norteamericano de tendencias germandfilas, a quien se te-
nia en las «listas negras». El problema fue finalmente resuelto.) No obs-
tante, para algunas zonas rurales se utilizaba un automovil con un
proyector que presentaba en los pueblos filmes sobre <<las marav111as de
Ameérica».

La primera cinta de'larga duracion distribuida en México con los aus-
picios del Comité Creel fue como una granada que estallara en sus ma-
nos. La fracasada expedicion punitiva que realizara contra Villa el ejército
norteamericano, en marzo de 1916, cruzando la frontera sin mediar avi-
so ni consentimiento del gobierno mexicano, estaba muy fresca en la men-
te de los mexicanos: El general John Joseph Pershing y sus tropas habian
permanecido ¢n el pals hasta el 15 de febrero de 1917, creando, con su
intimidatoria presenma muy serios problemas al goblerno Cuando el
6 de abril de ese afio Estados'Unidos entré a la guerra, Pershing fue nom-
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brado jefe de las fuerzas expedicionarias de su pais en Europa. Es por
ello que cuando, pocos meses después, se promovié en México la pe-
licula Los Cruzados de Pershing, el descontento fue manifiesto y los agen-
tes alemanes aprovecharon la oportunidad para suscitar el odio contra
los norteamericdnos. Queriendo enmendar su error, los hombres del Co-
mité Creel decidieron cambiar el titulo de la cinta por el de América en
Guerra pero, aun asi, los cinematografistas se mostraban reacios a ex-
hibirla. La amenaza de ser incluidos en las «listas negras» terminé por
aplacarlos?.

A pesar de estas dificultades, la propaganda norteamericana en Mé-
xico a través del cine, con peliculas de larga duracién, noticieros y ca-
ricaturas, tuvo un éxito extraordinario. Una asistencia de 4.5 millones
de espectadores fue estimada al final del conflicto, lo que significaba
una total dominacion del mercado mexicano. Ademas de Los Cruzados
de Pershing, cintas como Bajo Cuatro Banderasy La Respuesta de Amé-
rica recibieron una gran aceptacion®. Se exhibieron, ademds, numero-
sos noticieros sobre la guerra y diversos aspectos de la vida diaria e
instituciones democraticas en Estados Unidoss.

La encarnizada guerra de propaganda de 1916-1918 no se distinguid
por escrupulosa. De manera menos sutil a lo sucedido veinticinco afios
mads tarde, se presentd al soldado alemdn como un hombre brutalmente
sadico e irracional. Estigmatizados como malévolos «hunos», la cam-
pafia difamatoria antialemana se proyect6 en México a través de las pan-
tallas de cine. A finales de 1943, Raiil Noriega sefialaba:

Recuerdo una cinta que se exhibié en México con el titulo sarcéstico
de Civilizacion. En las fotos y en los filmes la caravana de atrocidades
horripilaba: matanzas de nifios y de ancianos, violacién de mujeres,
empleo de balas «dum dum», masacres de heridos, con cachiporras eri-
zadas de acerados picos y, recordando a los antiguos barbaros, toda
esta exposicion se rubricaba con un apdstrofe que parecia una marca
de fuego sobre Alemania: jLos Hunos!®.

Al término de las actividades del Comité de Informacién Publica en
México, Robert Murray concluia en su reporte final que el cine habia
sido un factor determinante en la guerra de propaganda librada en Mé-
xico. Haciendo balance, recordaba cémo, de las iniciales demostracio-
nes de odio a los norteamericanos cada vez que en las salas de cine
aparecia su bandera o su ejército, lograron que al término del conflicto
desde esas mismas butacas se escucharan aplausos y hasta ‘“jvivas!’”’.

El enorme poder del Comité de Informacién Publica en México in-
cluyé lo relativo a la distribucion de cintas. En septiembre de 1918 la
prensa mexicana informaba que el servicio de espionaje alemdn estaba
enviando y recibiendo mensajes de importancia a su gobierno a través
de peliculas que México importaba y exportaba. Con este motivo, el Co-
mité Creel impuso medidas mds severas a algunas compaiifas importa-
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doras en México y se convirtid en el conducto y censor oficial en México
para ese tipo de cintas®.

iNo pasarin!

Como si se tratase de un libreto de veinte ailos atras, la propaganda ci-
nematografica de la Segunda Guerra Mundial presentd muchas seme-
janzas con lo ocurrido en tiempos del Comité Creel.

Queriendo sacar experiencia del abrumador y eficaz monopolio nor-
teamericano en la industria cinematografica, el gobierno aleman habia
creado, el 18 de diciembre de 1917, la productora y distribuidora de pe-
liculas Universum Film Aktien Gesselschaft, mejor conocida por las
siglas UFA. En 1933, cuando Hitler obtuvo el poder absoluto en Ale-
mania, la UFA recibié un nuevo impulso hasta convertirla en una im-
portante fuente de divisas y medio de penetracion cultural. El 2 de mayo
de 1934, en plena campaiia electoral de L.azaro Cardenas, reaparecio la
UFA en México con una solemne premier presidida por el ministro de
Alemania. Al afio siguiente, en 1935, de las 15 peliculas que en México
lograron rebasar las dos semanas de permanencia en cartelera, seis fue-
ron alemanas®. Alemania tendia de nuevo su cerco de celuloide.

En ese mismo afio de 1935, los alemanes recibieron una advertencia
de los recursos con que contaban sus enemigos para obstaculizarles el
avance en el terreno cimematografico. Una cinta que los alemanes pen-
saban proyectar en el cine Parisiana, de la capital, y que habia sido apro-
bada por los «censores», fue boicoteada por el sindicato de empleados
cinematograficos —de tendencias comunistas— cuando faitaban sola-
mente dos horas para iniciar la proyeccion'o.

El referido incidente no impidié que la exhibicion de cintas de origen
aleman en México —no necesariamente de contenido claramente propa-
gandistico— continuara su marcha, como puede apreciarse en la siguien-
te tabla: »

PAIS 1935 1936 1937 1938 1939 1940 TOTAL
E.U.A. 196 144 178 155 171 196 1,040
MEXICO 21 10 23 37 26 24 141
ALEMANIA 20 12 17 9 7 2 67
FRANCIA 12 10 - 20 16 26 22 106
INGLATERRA 11 13 16 10 9 3 62
ESPANA 2 11 4 5 2 2 26
ARGENTINA — — 5 1 7 12 25

FUENTE: Aurelio de los Reyes et al., 80 Afios de Cine en México, México, UNAM, Se-
rie Imagenes, s/f., p. 134.

En posteriores ocasiones, los sindicalistas cinematograficos volverian
a ejercer presion para evitar la exhibicion de filmes cuyo contenido
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desaprobaban. A principios de 1939, la cinta italiana Escipion el Afri-
cano fue boicoteada por las huestes de Lombardo Toledano por
considerarla propaganda fascista. Con el cambio de régimen presiden-
cial, los italianos volvieron a intentar su exhibicidn a principios de 1941,
pero fueron nuevamente detenidos por una huelga loca del sindicato de
cinematografistas. Otra cinta que sufriria igual suerte fue Ninotchka,
protagonizada por Greta Garbo, castigada porque «se empefiaba en re-
velar a través del cine una verdad ya bien revelada y divulgada: que el
régimen soviético ha sido todo menos un paraiso»!!.

Mas obvio y escandaloso fue el caso de la pelicula E! Gran Dictador,
de Charles Chaplin. El sindicato de cinematografistas habia justificado
los boicoteos a algunas cintas porque contenian material propagandis-
tico. Este criterio, sin embargo, no fue aplicado para la cinta de Cha-
plin, que no podia calificarse de apolitica. Para colmo, se permitia su
proyeccion en los momentos en que se mantenia vivo el veto para Es-
cipion el Africano. La legacion alemana habia pedido al gobierno me-
xicano que, en nombre de la amistad que unia a ambos pueblos, se
suspendiera la exhibicion de E/ Gran Dictador, cuyo objetivo rebasaba
los limites de la propaganda para entrar en los de la mofa-y ¢l insulto
al maximo dirigente aleman. Ante el silencio del gobierno mexicano, los
partidarios y simpatizantes del nazismo en México decidieron hacer jus-
ticia por su cuenta. Acudieron al cine Palacio Chino, donde se exhibia
la insultante cinta, y arrojaron bombas pestilentes y polvos «pica-pica»
(semillas de dlamo provocadoras de comezon) logrando con ello aleJar
a la gente de esa sala'2,

Otras cintas, como Desayuno para dos y El Camarada X fueron ve-
tadas por los sindicalistas. En esta ultima aparecia una escena en la que
un periodista norteamericano le toma el pelo a Stalin, detalle que no
parecid agradar mucho a los sibditos de Lombardo Toledano®.

Las cintas del Comité Interaliado

A mediados de 1940 los propagandistas franceses en México calificaban
como «extremadamente poco satisfactorios» los resultados obtenidos a
través del cine. Mds de cuatro mil pesos se habian invertido en la rea-
lizacién de versiones en castellano de tres documentales franceses y uno
polaco y, sin embargo, habia resultado imposible su proyeccion en las
salas de cine mexicanas. La principal explicacion parecia encontrarse en
el absoluto dominio de los productores norteamericanos que se mostra-
ban muy celosos ante la introduccién de cintas independientes, pero otros
factores, como el desconocimiento en el pais de los actores europeos y
la falta de un adecuado distribuidor de los filmes:galos, también con-
tribuian al fracaso. El inico logro de los franceses, al menos hasta 1940,
fue la proyeccidn de:algunos: noticieros. Las-cintas inglesas con fines
propagandisticos-corrieron una‘suerte semejante, con el agravante.de
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La exhibicion en México de
““El gran dictador”” fue una
humillacién a la que los
grupos pro-nazis
respondieron arrojando
bombas pestilentes en las
salas de cine.

“Rosa de abolengo” (Mrs.
Miniver) fue una de las
cintas de guerra que mas
impacto emocional y -
propagandistico obtuvo en
México.




verse inmiscuidas en el escdndalo, pues ante el intento de presentar la
pelicula El Leon Tiene Alas los sindicalistas cinematograficos de la ct™
la boicotearon. La palmaria realidad es que en México el monopolio lo
tienen los norteamericanos. Con la intervencién de la ocaia, la im-
presionante «fdbrica de suefios» norteamericana transformaria en sim-
ple suefio cualquier ilusion de los propagandistas extranjeros por ganar
terreno a costa de los estadounidenses.

La Division de Cine de la ocAla

La Division de Cine de la ocaia monté su tramoya hacia principios
de 1941. Dado que las peliculas eran consideradas como las mejores em-
bajadoras de la buena voluntad norteamericana, esta Divisién fue con-
siderada la mds poderosa dentro de la estructura de la ocaia!s. La
silla de director la ocup6 John Hay Whitney, vicepresidente del Museo
de Arte de Nueva York y presidente de la filmoteca de ese mismo mu-
seo. Habia financiado también peliculas comerciales como Lo que el Vien-
to se llevg’.

En colaboracién con Hollywood y con otros organismos guberna-
mentales, la Division de Cine de la ocaia se dividié en dos grandes
ramas: la de peliculas comerciales y la seccién de noticieros!’. En am-
bos casos se incluia tanto la realizacién como la distribucién de esas cintas
con la idea de promover la amistad con los pueblos de Latinoamérica.
Al igual que lo sucedido con la de Prensa y la de Radio, la Divisién de
Cine mantuvo desde el comienzo muy estrecho contacto con el Depar-
tamento de Estado, el cual participaba en la autorizacién de proyectos
y de materiales filmicos!s,

Sondeos en el cine

La maquinaria de propaganda norteamericana de la ocaia fue disefiada
para desarrollarse bajo un riguroso enfoque academicista y un eficaz sis-
tema organizativo. En esta logistica, la informacién resultaba vital. La
investigacion psicosocial sobre Latinoamérica, y los efectos que se lo-
graban con las comunicaciones persuasivas puestas en marcha, resulta-
ban imprescindibles. Washington era el cerebro que coordinaba los
estimulos del organismo llamado Latinoamérica. La médula espinal, por
la que circulaban los mensajes de ida y vuelta y se determinaba el tono
muscular de la propaganda, la constituian los comités coordinadores lo-
cales. Se entiende asi que la politica de contenido cinematografico para
México fuera cuidadosamente detallada por el Comité de Rockefeller
y se explica —también— el porqué de los numerosos informes de re-
troalimentacion que se realizaron en el pais. ‘

A principios de febrero de 1942, el Comité Coordinador en México
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enviaba a la Oficina de Rockefeller en Washington un reporte con las’
siguientes recomendaciones:

1. no abusar de la expresion «democracia»; emplear también palabras
como «Libertad», etc.; 2. tomar en cuenta que México «no ha sido
tanto pro-eje o pro-aleman como (. . .) anti-americano y, hasta cierto
punto, anti-imperialista (esto es anti-britdnico). . . La propaganda ale-
mana ha explotado cuidadosamente esta actitudy; 3. evitar referencias
despectivas a Espafia, pues aun cuando en México no se ve bien al ré-
gimen de Franco, «existen aun importantes lazos culturales entre las
dos naciones». Considerar también la simpatia con que los mexicanos
ven la defensa de Estados Unidos de las Filipinas, pais considerado
como latino; 4. tomar en cuenta, al producir las peliculas, el aprecio
del mexicano por sus valores familiares y religiosos, especialmente por
la religién Catdlica; S. parte del sentimiento anti-norteamericano en
México se debe a la imagen de superioridad que los estadounidenses
han proyectado. El mostrar la American Way of Life como algo casi
perfecto haria demasiado aburridos los filmes: «Pedimos que se in-
cluyan algunas escenas de nuestros defectos nacionales y que se pre-
senten de manera semi-comica, humoristica»; 6. evitar referencias a
las relaciones entre el capital y el trabajo, o a la cuestién de la expro-
piacion de la propiedad; 7. hacer mayor énfasis en los sacrificios que
la poblacidn norteamericana realiza en su vida diaria por motivos de
guerra: «En México la propaganda alemana estd fomentando la creen-
cia de que Estados Unidos estd conservando todo para si y se rehdsa
a exportar articulos como llantas»; 8. tomar en cuenta que muchos me-
xicanos ven con mucho escepticismo la expresion «buenos vecinos» y
las declaraciones sobre el desinterés que Estados Unidos asegura tener
al ayudar a estos paises durante la guerra. «Ellos sienten, obviamente,
que (. . .) si su bienestar no ha sido para nosotros un asunto de preo-
cupacion desinteresada durante cien afnos, no puede llegar a serlo de
la noche a la mafiana»'®.

El equipo de investigadores que Herbert Cerwin, jefe en México de
la Division de Radio de la ocaia, habia reclutado para realizar los son-
deos de opinidn respecto a los programas radiofonicos, fue aprovecha-
do para estudiar el impacto del cine norteamericano en México®. En
agosto de 1943 se realizaron las primeras investigaciones. Un grupo de
encuestadores abordaban en los vestibulos de las salas de cine a los asis-
tentes a las peliculas con contenido propagandistico pronorteamerica-
no. Los primeros resultados, obtenidos de una muestra de 382 personas,
indicaban, entre otros datos, que a mas del 90% les habia gustado la
cinta y que un 15% estaba ya harto de peliculas de guerra. Los cues-
tionarios fueron modificados a las pocas semanas con el objeto de
obtener informacidén mas relevante en relacion con el gusto del audito-
rio, las escenas que mas le impactaron, su aceptacion a la propaganda,
etc. Una lista de peliculas comerciales fueron seleccionadas para que un
nuevo grupo, en esta ocasion de 386 personas, opinara sobre ellas. La
siguiente tabla muestra algunos de los resultados:
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Pelicula Lavio Le gustd6 Acepta su Recuerda
propaganda escenas

Rosa de abolengo 65% 88% 59% 73%
(Mrs. Miniver)
Casablanca 48% 75% 68% 65%
Una luz en las
tinieblas (Mr. «V») 40% 53% 49% 42%
El joven Sr. Pitt 28% 51% 42% 32%

(The Young Mr. Pitt)

El sargento York 42% 40% 32% 320,
(Sergeant York)

El gran dictador 36% 36% 33% 330,

ruenTE: NAW, RG 229, Box 235; Folder “‘Reaction’’; Carta de Francis Alstock a Nel-
son Rockefeller; septiembre 14, 1943,

Ademads de lo anterior, el Comité Coordinador en México de la Ofi-
cina de Nelson Rockefeller tenia contratada a tiempo completo a una
mujer dedicada a realizar y recabar los estudios sobre el impacto que
las peliculas y los noticieros causaban en los mexicanos. Para mediados
del afio 1944, entre 800 y mil reportes por mes eran realizados por esta
persona y enviados a Washington?'. Como sistema, la Compaiiia Syd-
ney Ross tenia establecido el realizar reportes de reaccion del auditorio
que presenciaba las peliculas suministradas por la ocala que se ex-
hibian desde los camiones de sonido?.

Noticieros

Los noticieros fueron la mejor arma con que contd la ocalA para
contraatacar la propaganda pro-Eje en Latinoamérica, al grado que su
envio a esta region fue incluido entre los articulos de interés prioritario.
La participacion de Estados Unidos en la guerra psicoldgica a través de
los noticieros hubo de remontar un enorme rezago en relaciéon con los
propagandistas nazis. Hasta antes de 1941, la tematica informativa que
aquellos manejaban resultaba insulsa y hasta ridicula en comparacion
a la bien planeada estrategia nazi. Mientras los norteamericanos expor-
taban a Latinoamérica escenas que describian a su pais como una na-
cion exotica y excéntrica dedicada a colocar su bandera en sitios como
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los polos, bafiando a osos polares, o presentando a una galeria de per-
sonajes raros y locos, los nazis seguian una linea mds sensata: invaria-
blemente enfatizaban su poderio militar, mostrando secuencias de alto
impacto propagandistico como el incontenible avance de sus «panzers»
por tierras polacas, los impresionantes desfiles de sus tropas, sus mo-
dernos armamentos, etc. En lo cultural, sus noticieros mostraban a la
juventud vigorosa y entusiasta de Alemania, asi como muchas escenas
que denotaban la prosperidad y felicidad de sus ciudadanos. Mediante
generosos subsidios, las cintas se distribuian en Latinoameérica gratui-
tamente o a un costo nominal, desplazando asi a muchos de los noti-
cieros norteamericanos. En las embajadas solian proyectarse estas cintas
a altos personajes del ejército y de la marina de cada pais®.

Con la creacién de la Division de Cine de la ocaia, la lucha pro-
pagandistica entre Estados Unidos y Alemania se torné encarnizada. A
través de una serie de contratos con las cinco principales compaiiias
norteamericanas productoras de noticieros, se enviaron cuadrillas de re-
porteros y camardgrafos a Brasil y a Chile mediante un plan por el cual
la ocalA pagaba la mitad de los costos y el resto lo pagaban las em-
presas. La Oficina de Rockefeller contaba, ademas, con un equipo de
camardgrafos que trabajaba de manera independiente en Buenos Aires
y en México. Con el objeto de obtener material filmico continuo, los
norteamericanos contrataron compaiiias locales en los principales pai-
ses de América Latina y, para lograr una calidad semejante a la de sus
noticieros, en marzo de 1942 enviaron un experto a México, Brasil, Chi-
le y Argentina para capacitar durante cuatro meses al personal nativo?.
El propio John Whitney, director de la Divisién de Cine de la Oficina
de Rockefeller también realizaba gestiones en los paises de la region.
Una de sus primeras visitas a México, a principios de abril de 1942, fue
aprovechada para exhibir en todas las salas de cine del pais un corto de-
nominado México y la Guerra, en el cual se presentaban ‘‘de manera
vivida y realista, las amenazas que se cernian sobre nuestro territorio
y se evidenciaba la urgente necesidad de unificar los esfuerzos de todos
ios sectores para cuidar el legado de nuestros mayores’’?.

La ocaia no solamente proporcionaba las peliculas sino también
camiones de proyeccion, aparatos de 16 mm., pantallas, etc. y en al-
gunos paises —como México— contaba, como ya se ha dicho anterior-
mente, con la colaboracion de unidades moviles de las empresas
comerciales transnacionales.

Que los noticieros extranjeros cumplian su misidn ideoldgica, era una
verdad palmaria para J.W. Maxwell, jefe en Chihuahua del Comité
Coordinador de la Oficina de Rockefeller. En un reporte de julio de 1943,
seflala:

Primero y ante todo quiero remarcar el hecho que los Noticieros son
por mucho lo mas popular, especialmente aquéllos relacionados con
la accion bélica, preferiblemente los que muestran a aviones en com-
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bate; también parecen captar la atencidn de nuestras audiencias los fil-
mes que tienen un fondo mexicano, de preferencia accidn, y sin temas
politicos (. . .) En otras palabras, los Noticieros son «la carne de los
cursos mentales» de nuestros programas. . .26

La Division de Cine de la Oficina de Rockefeller propugné que se am-
pliara la informacidn sobre América Latina que se dedicaba en los no-
ticieros de las compaiiias norteamericanas. De los 1,700 temas noticiosos
que en 1939 veian semanalmente casi 20 millones de latinoamericanos,
so6lo un escaso 1% tenia relacidn con su cultura. En 1944 ¢l indice habia
aumentado al 23%. La siguiente tabla muestra de manera completa su
evolucién:

Tematica de los noticieros
{en 35 mm., realizados por compaifiias comerciales norteamericanas.)

N Diversos
Segunda Guerra

] Latinoamérica

1939 84%

Fuente: A History of the Office of the Coordinator of Inter-American
Affairs, op. cit., grafica No. 24.

De mas éxito aun que los noticieros relativos a las batallas aéreas, fue-
ron los cortos producidos por Walt Disney para ser exhibidos en La-
tinoamérica. Su contratacion por parte de la ocala se remonta a 1941
y fue, indudablemente, la mas fructifera gestion realizada.por la Divi-
sién de Cine, al mando de John Whitney. Mientras que en Hollywood
se repetian topicos gastados y lugares comunes sobre Latinoamérica, la
ocala y Disney buscaban un enfoque mas eficaz para el tema del
«Panamericanismo». Luego que el Departamento de Estado ayudé a Dis-
ney a salir de graves aprietos financieros, Disney acompafid a Whitney
en un viaje por América Latina. Con la gira se pretendia descubrir los
temas y el enfoque que los propios latinoamericanos gustarian encon-
trar en las peliculas que trataban sobre sus paises. La fértil fantasia de
Walt Disney se vio ampliamente estimulada con el colorido de las ves-
timentas indigenas, de las aves exodticas, la feracidad de las zonas sel-
vaticas y el alegre ritmo de las sambas brasilefias. El resultado quedé
plasmado en la pelicula Saludos Amigos, de 43 minutos de duracién y
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“Saludos’’ resulto ser una
de las peliculas de més
éxito en México y toda
Latinoamérica.

Los cortos producidos por
Walt Disney tuvieron en
México una enorme
aceptacion.




a todo color, realizada mezclando dibujos animados y escenas reales de
varios pzises sudamericanos. Estrenada en agosto de 1941, la pehcula
fue un clamoroso éxito en toda Latinoamérica —en México rompi6 re-
cords de popularldad— y no solamente permitié a Walt D1sney salir de
sus deudas, sino que con los ingresos obtenidos pudo iniciar en 1942 la
produccion de Bambi®'.

Al igual que con sus largometrajes, los cortos producidos por Walt
Disney tuvieron un gran impacto y aceptacion en México. Algunas de
estas cintas fueron A/ Sur de la Frontera, El grano que construyd un
Hemisferio (sobre el maiz), El rostro de Hitler, Cémo nadar, Campedn
Olimpico y El arte de esquiar®.

Como «la carne de nuestros cursos mentales», habia descrito el jefe
de la seccion Chihuahua de la ocala a los noticieros. Pero al respe-
table cine-espectador mexicano las compafiias productoras norteameri-
canas no podian llevarle hasta su cdmoda butaca un solo platillo. Una
dieta ideoldgica balanceada exigia una comida en forma. A la «carne»
de cortos como Japon nazista, Unidos venceremos, Por la victoria de
las Américas, Nos negamos a morir: la historia de Lidice, podia y debia
precederla algin «aperitivo» como Los chapulines, El Pato Donald se
enlista, Base ball: el deporte niimero uno o Alaska la seductora. El
«primer plato» podia formarlo algin discreto ditirambo a las institu-
ciones de Estados Unidos o a su estilo de vida, como E! frente del FaI,
Los cadetes de West Point, o bien, a alguno de los aliados: La RAF en
accion o La isla de Churchill. Para dejar un buen sabor, podia servirse
como «postre» algo relacionado con México: México pintoresco, Po-
licia mexicana en desfile, El camino a Monterrey, México exdtico®.

La fuerza de la influencia cultural y econdémica que realizaban los nor-
teamericanos encontré en su propio pais dos niucleos de oposicion: los
senadores del Partido Republicano y los grandes productores de Holly-
wood. Los primeros habian manifestado, desde el principio de la gue-
rra, su desacuerdo por la circulacién de «propaganda intervencionista
a través de la pantalla» en Latinoamérica, y en noviembre de 1943 el
senador republicano por el estado de Nebraska afirmaba que los seis mi-
llones de dolares gastados por la ocaia en América Latina habian sido
un desperdicio. Esta oposicién, sin embargo, no frené el crecimiento de
la Oficina de Rockefeller, la cual para 1946 gastaba veinte millones
de dodlares por afio.

(Qué grado de conciencia existia en México respecto a la influencia,
abierta o encubierta, de la propaganda norteamericana? Aunque es di-
ficil precisarlo, es claro que no pasaba del todo inadvertida. La
penetracion cultural extranjera via la pantalla fue descrita por la revista
Hoy (muy pocos dias antes de que la presion de la ocaia la sometiera
totalmente) como «la mas eficaz quintacolumna ideoldgica». La sutil
manipulacidn se llevaba a cabo —decia— desde que Estados Unidos era
descrito en la pantalla como el mejor pais del mundo, la tierra de la abun-
dancia, con oportunidades para todos, etc., y afiadia:
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Desde el punto de vista politico, para Estados Unidos tiene importan-
cia el mercado cinematografico de México. Es ideal que 180 mil ciu-
dadanos de un pais paguen (. . .) por la propaganda interesada que
se sirve en las pantallas. Nada mejor, ni mds productivo, que cobrar
por conquistar', ’

Muy interesante resulta también la descripcion que hace sobre los efec-
tos que atrlbuye a esta influencia:

Sobre todas las cosas, la quintacolumna de celuloide ha acentuado en
México el complejo de inferioridad. Nuestros marinos se sienten.las
mas infelices sardinas después de contemplar a aquelios brillantes mu-
chachos (. . .) Los universitarios se tornan melancolicos en San. Ilde-
fonso después de una pelicula-en la que la vida estudiantil transcurre
entre jardines, aulas espaciosas, encuentros de futbol (. . .) Y, por su-
puesto, las sefioras entienden que es tonto lavar la ropa si hay maqui-
nas que lo hagan. . .%2,

Los productores de Hollywood, que hasta entonces préacticamente mo-
nopolizaban la industria cinematografica en Latinoamérica, veian con
recelo los bienintencionados deseos de Whitney de promover la produc-
cion filmica local de los paises de la region a través de la asistencia téc-
nica, de materias primas y facilidades econémicas. No obstante, la
colaboracion entre éstos y la ocala produjo buenos resultados. A dis-
tintos funcionarios de la ‘“meca del cine”’, se deben «slogans» como
«Campaiia por la victoria. Unidos venceremos»; «Buen vecino asegura
buen destino»; «Buenos americanos son buenos vecinos». Un logro de
mayor trascendencia fue el empefio por proyectar una imagen adecuada
de Latinoamérica en las pehculas norteamericanas. Para obtenerlo en
aquellas cintas donde aparecian personajes latinoamericanos se procedi6
a contratar actores realmente oriundos de esa zona y no recurrir a actores
espafioles cuyas pifias resultaban irritantes. Junto con ello, se procurd
desterrar la imagen deformada y caricaturesca con que los productores
de Hollywood solian ridiculizar a los pueblos del sur del rio Bravo®,
Una de las principales razones por las cuales los productores de Holly-
wood se mostraban reacios a colaborar con las politicas de la ocala
era debido al incremento de tiempo y de costos que suponia el contratai
a un «experto» en cuestiones latinoamericanas para asesorar el vestua-
rio, el lenguaje, locaciones, etc., de las cmtas que versaran sobre algun
pals de esta region*.

Homenaje -

Las medidas destinadas a cuidar la buena imagen de sus vecinos de allen-
de el rio Bravo, y la ayuda proporcionada por los norteamericanos a
la industria del cine mexicano tuvo un reconocimiento oficial. El 26 de
agosto de 1943 el gobierno mexicano impuso la medalla «Aguila Azte-
ca» a tres personajes de la cinematografia norteamericana, y particu-
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larmente influyentes en materia de propaganda: James Fitzpatrick, Louis
B. Mayer y Walt Disney. El primero habia filmado una serie de ocho
documentales sobre México, que en esos dias se estrenaban en un cine
de la capital con el titulo de Viajes narrados. Mayer era a la sazon vi-
cepresidente de la firma Metro Goldwin Mayer, y Disney, como se ha
dicho ya, era célebre en México.

El premio, la maxima distincién del gobierno mexicano, se otorgaba,
en palabras del secretario de Relaciones Exteriores, «en reconocimiento
a sus méritos y como testimonio del aprecio que nos inspiran. . .(y) el
espiritu de sincera cordialidad con que han sabido acercarse a nuestro
pais y el fervor de su panamericanismo». La ceremonia venia a ser un
claro respaldo a la propaganda norteamericana en el pais. Durante la
ceremonia, el propio Ezequiel Padilla lo reconocia, y en cierta manera
legitimaba:

El cine en este mundo de combate que estamos viviendo es un arma
poderosa del pensamiento, es una tribuna, una formidable agencia de
propaganda, pues los mensajes que se lanzan a través de este instru-
mento de difusion penetran directamente en el corazén de las masas
(. . .) gracias al cine, los pueblos libres pueden propagar con toda la
fuerza dramatica de la realidad muy superior a la ficcion, la filosofia,
la vida, las batallas de las democracias®.

Aun cuando no se tratd de una ayuda absolutamente desinteresada,
es indudable que sin el enorme apoyo norteamericano la industria del
cine en México no hubiera visto las glorias que obtuvo a partir de los
afios de la guerra. México, dentro de los planes norteamericanos para
el apoyo a la industria cinematogréfica de los paises de Latinoamérica,
habia obtenido un trato privilegiado. Ningiin otro pais del hemisferio
recibié de Estados Unidos tanta ayuda econémica, técnica y de mate-
rias primas como México*. La cooperacién llevaba la factura ideolé-
gica a cambio, pues en buena parte se otorgaba para producir localmente
filmes que presentaran en varias formas la causa de la solidaridad he-
misférica en la guerra contra el Eje.

Esta ayuda serviria, por otra parte, para establecer una nueva fuente
de suministro de peliculas comerciales para los paises latinoamericanos
que sufrian la disminucién en la realizacion y distribucién de los ma-
teriales filmicos norteamericanos. Las cintas espafiolas, argentinas y
mexicanas habian estado compitiendo, en los afios anteriores a la gue-
rra, por el mercado latinoamericano, y a la industria de cualquiera de
estos paises pudieron haber apoyado los norteamericanos. La decision
se inclind por México, debido a las tendencias fascistas imperantes en
Argentina. La manera en que la revista Variety lo resumia no podia ser
mds clara:

Estados Unidos estd determinado ya a derribar a Argentina del pedes-

tal como el mds importante productor de peliculas en castellano y a
poner a México en ese sitio*.
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Por otro lado, al apoyar a la industria filmica de un pais de América
Latina, se podia obtener un mayor efecto propagandistico, pues se pen-
saba que «las peliculas latinoamericanas alcanzarian un publico dife-
rente al de las norteamericanas y que aquéllas estarian menos expuestas
a sospecha por parte de la campaiia de propaganda de Estados Unidos»3s,

El impacto que tuvo el apoyo dado por la ocala a la industria
cinematografica mexicana, y negado a la argentina, se refleja en la si-
guiente tabla comparativa:

Produccion de peliculas

México
B Argentina

1940 1941 1942 1943 1944 1945
Fuente: Gaizka de Usabel, «American Films in Latin America. . .» op. cit., p. 452

Las exportaciones y aceptacion de las peliculas mexicanas tuvieron
también en esta época un impulso decisivo. En Cuba, por ejemplo, la
importacion de cintas durante estos afios refleja claramente la prepon-
derancia alcanzada por México:

Importacion de peliculas en Cuba

466 368 380 340 42 300

6
.  NNe
1943 1944

B ecuu. México [N Argentina inglaterra [ Francia B3 Espana

M >
T =

Fuente: Ibid. .
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Aun cuando ya eran muy impresionantes las cifras sobre el creci-
miento de la industria cinematografica en México, a partir de 1945 se
frend stibitamente. Al avisorar ya la victoria de los aliados, la politica
norteamericana de suministro de materias primas para esta industria fue
modificada. De las 150 peliculas que los productores mexicanos tenian
planeado realizar en ese afio debian reducirse a inicamente 60. No obs-
tante, México recibia un trato preferencial. La revista Variety resumia
asi la relacion del suministro de pelicula:

Argentina solicité 4,000,000 de pies, obtiene nada;. . . Cuba pidi6
500,000 y obtiene 404,000; México solicit6 13,750,000, rec1be 3,380,000;
. El Reino Unido pidié 1,500,000 pies de pelicula, obtiene 750,000.

Australia solicité 15,985,000, recibe nada®.

Los afios de la guerra marcaron el inicio de la época de oro del cine
mexicano. Como sefiala Emilio Garcia Riera®, México aprovech6 una
coyuntura histérica sumamente favorable en la que podian adaptarse
temas literarios universales sin pagar derechos. Se encontraron facili-
dades de financiamiento, credndose un Banco Cinematogréfico que
racionalizé la produccién y agilizé la distribucién por América Latina.
Abundé el talento de directores innovadores y creativos, como Emilio
Fernandez, Julio Bracho, Roberto Gavalddn, etc., asi como de artistas
de la talla de Cantinflas, Maria Félix, Jorge Negrete, Arturo de Cor-
dova, Dolores del Rio y Pedro Armenddriz.

Fueron estos elementos los que provocaron que, a partir del afio 1943,
el publico mexicano empezara a preferir las peliculas de produccion na-
cional a las extranjeras, sobre todo norteamericanas. Entre enero y
junio de ese afio se estrenaron 24 peliculas mexicanas que se exhibieron
en 69 salas de la capital, es decir, se duplicé el nimero de cintas na-
cionales. De un total de 2,509,741 pesos que ingresaron en las taquillas
de México, 1,074,276 pesos se debieron a las peliculas mexicanas. Ese
mismo mes, de un total de 10,270 exhibiciones realizadas en las salas
de cine del pais, 3,670 correspondieron a producciones locales de gran
aceptacion como Los Tres Mosqueteros, con Cantinflas; Yo bailé con
Don Porfirio; El verdugo de Sevilla y La Vrrgen Morena, produmda y
dirigida por Gabriel Sorla“

Amigos de pantalla

A medida que el triunfo de la causa aliada se hama mads evidente, se in-_
crementaban las distdncias entre los propagandistas de los paises alia-
dos en México. -Se ha observado ya la desvinculacién norteamericana
de los esfuerzos del Comité Interaliado de Propaganda, pero también
es verdad que cada pais tendia a exaltar las excelencias de su propia pa-
tria, por encima de los intereses de las Naciones Unidas. En agosto de
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1944, Herbert Cerwin, director de Informacion de la ocala en Mé-
xico, escribia a Rockefeller:

Ayer dediqué tres horas a ver las nuevas peliculas que nos fueron en-
viadas. Una de ellas era La batalla de Rusia y la otra La batalla de
Inglaterra (. . .) Esta ultima era excelente, pero es enteramente britd-
nica. En vista del hecho de que los ingleses no estan cooperando con
nosotros en México y que ellos estan exhibiendo exclusivamente su
propio tipo de filmes realistas de como Inglaterra estd ganando la gue-
rra, no veo ninguna justificacion para que nosotros mostremos esta
particular cinta a las audiencias mexicanas. Considero que en vista de
la escasez de materias primas, no deberiamos utilizarlas para producir
peliculas de propaganda briténica (. . .) Quiero enfatizar (. . .) que los
ingleses y los rusos estdn diciendo a los mexicanos que son ellos quie-
nes estan ganando la guerra. Nosotros, por otro lado, en lo que a pe-
liculas se refiere, las estamos manejando desde un punto de vista
idealista y pienso que ya es tiempo de cambiar esto y decirles nuestra
historia y nuestros esfuerzos y la ayuda que les hemos dado para ganar
la guerra*.
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8. Entre la opinion publica y la pared

La actitud pronazi de muchos mexicanos, que no
de sus lideres, generalmente proaliados, admite mul-
titud de explicaciones: la previa propaganda fascista
que habia denunciado Lombardo, el lio petrolero,
la fobia antiyanqui y antibritdnica, el sadismo popu-
lar, las ganas de moler a los dirigentes nacionales
(. . .) Lo cierto es que eso sucedid y que hubo par-
tidos proclives al Eje (. . .) El influjo nazi se hizo
sentir en diversos sectores sociales y en personas de
las mds disimbolas ideologias'. . . .

Las simpatias germanicas que existian en México al principio de la Se-
gunda Guerra Mundial es un hecho ampliamente comentado, sin que
existan datos claros que permitan medir la magnitud de ese fendmeno
y, sobre todo, distinguir entre un sentimiento antinorteamericano y una
actitud germandfila pura. El primero saltaba a la vista, por conocidas
razones histéricas, incrementadas con la expropiacion petrolera.

El mismo gobierno mexicano, en parte como resultado de las presio-
nes norteamericanas, considero la posibilidad de conocer el estado de
la opinidn publica en el pais a principios de 1940. El presidente Lazaro
Cardenas, sin embargo, se nego a realizar un sondeo, y asi se lo hacia
saber al general Francisco Castillo Néjera, embajador de México en Es-
tados Unidos:

Una consulta popular expondria a nuestro pais a una exacerbacion del
sentimiento antiamericano que ha existido en el pueblo de México por
razones histéricas, y que la labor educativa y conciliadora de sucesivos
gobiernos ha venido serenando, sin que podamos afirmar que se ha
desterrado por completo (. . .) Espero que tu sepas esgrimir con dis-
crecién y prudencia estas razones de fondo para hacer comprender al
Departamento de Estado que no basta la sola disposicion de los go-
bernantes mexicanos para aceptar situaciones compatibles con la opi-
nién publica norteamericana. . .2. ’

Esta incertidumbre respecto a la extension e intensidad de los senti-
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mientos pronazistas en México, contribuyd a exaltar los dnimos de algu-
nos medios de comunicacion norteamericanos que desencadenaron —sobre
todo entre mayo y julio de 1940— una intensa campaiia informativa con-
tra México. Los rumores, sospechas, advertencias y amenazas crearon
un clima tal que se afirmaba que se trataba de una «guerra de nervios».

Las presiones de la guerra fueron, paulatinamente, obligando al go-
bierno mexicano a adoptar medidas mas directas y eficaces para el co-
nocimiento y manejo de la opinién publica del pais. La indispensable
colaboracién con los vecinos del norte requeria un cambio radical de
la actitud de antipatia suscitada y alimentada por el conflicto petrolero.
La unidad nacional se presentaba como tarea prioritaria, y la guerra,
como amenaza externa, podia ser la oportunidad de cerrar filas y dejar
de lado las rencillas. Pero los costos de la intervencién en el conflicto
armado eran muy altos y no parecian apetecer a nadie en México. Ni
los racionamientos de materias primas que debian exportarse ni, mucho
menos, la preparacién militar obligatoria. La tarea de los propagandis-
tas mexicanos se presentaba ardua y prolongada, pero a la larga ter-
minaria por dar sus frutos.

La propaganda oficial durante los afios de la guerra paso por dos eta-
pas perfectamente diferenciadas: antes y después del ataque aleman a
los buques mexicanos.

i Ya nos hundieron!

Durante la Primera Guerra Mundial, los alemanes intentaron la insta-
lacion en México de bases para sus submarinos. Su interés no obedecia
unicamente a las consecuencias bélicas que con ellos podian obtener, sino
también las posibilidades que éstos abrian a la propaganda. El hundi-
miento de buques estadounidenses, decian, daria «un poderoso impulso
a la propaganda alemana en México»?. El proyecto no se concretd, y
con el término del conflicto cayd en el olvido. Veinticinco afios mas tar-
de, con abrumadores argumentos, la hipotesis alemana se confirmaba.
El hundimiento de un barco por parte de un submarino aleman daba, en
efecto, un poderoso impulso a la propaganda con la dnica diferencia
de que tanto el barco que se iba a pique como la propaganda en cues-
tion eran de México.

El 14 de mayo de 1942 se supo que el barco petrolero mexicano
«Potrero del Llano» habia sido hundido por submarinos alemanes frente
a las costas de Florida. Cinco de sus tripulantes perecieron. La noticia fue
una sacudida a la titubeante opinidn piuiblica mexicana y termind por
decidir el ingreso de México en la guerra.

Desde el punto de vista alemdn, la agresion no podia resultar sor-
presiva. Desde marzo de ese afio varios submarinos nazis en el Golfo
habian advertido a los barcos mercantes mexicanos que el suministro
de petroleo a Estados Unidos contravenia la supuesta postura neutral
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del gobierno mexicano. Por afiadidura, cada vez eran mas frecuentes
en México las declaraciones oficiales contrarias a los paises del Eje.

Luego del ataque, el gobierno mexicano envié una enérgica nota de
protesta a las potencias del Eje, exigiendo reparaciones para antes del
21 de mayo; de no hacerlo, se tomarian las medidas que exigiera el ho-
nor nacional. Mientras tanto, todos los sectores politicos y grupos de
influencia en el pais cerraron filas en torno al gobierno avilacamachis-
ta. Habia efervescencia e incertidumbre en el ambiente durante la es-
pera de respuesta al «ultimatum». Como por generacidon espontanea
aparecieron los rumores. Se decia, por ejemplo, que el «Potrero del Lla-
no» habia sido en realidad hundido por un submarino norteamericano,
que una vez declarada la guerra habria leva, y que los funcionarios del
gobierno especulaban con los bienes de primera necesidad. Como quien
pretende apagar el fuego con cubetas de gasolina, la policia advirtio
que se aprehenderia a todo aquel que circulara noticias alarmantes o que
murmurara de la politica internacional del gobierno®. El descontento,
el nerviosismo y la incertidumbre, provocaban una opinion publica cada
vez mads reacia a una declaracion de guerra®.

Encuestas elocuentes

El dia 21, en pleno compas de espera al «ultimdtum», la respuesta a la
nota de protesta, la revista Tiempo realizd lo que seria —segtin lo ha-
cian notar ellos mismos— el primer sondeo de opinién publica que se
realizaba en el pais. ;Debia México participar en la guerra? Al ciuda-
dano de la capital se le dio la palabra. Se recogieron opiniones de cinco
distintos sectores: del hombre de la calle; de los burdcratas; de los miem-
bros del prM y sindicalistas afiliados; de los trabajadores al servicio
del Estado y, finalmente, de los miembros de organizaciones de izquierda.
De todos estos, sélo los dos tltimos se inclinaron por la declaracién de
guerra. Un 78.4% del sector mas amplio, el del «hombre de la calle»,
se negaba rotundamente a participar en ella. Los organizadores de la
encuesta hacian ver lo valioso y significativo de este sector, pues se tra-
taba de «la opinién dominante en los medios inorganizados, no pre-
parados por una propaganda previa ni dominados por una tendencia
politica»’. A final de cuentas, un 59.3% de los 11,464 ciudadanos en-
trevistados no querian saber nada de guerras. Se hacia, por ello, im-
periosa una campaifia de convencimiento e integracion de la poblacion
al esfuerzo y sacrificios propios de una situacién de emergencia.

Fue entonces cuando un torpedo contestd la nota de protesta mexi-
cana. El mensaje estampado en el costado del «Faja de Oro» fue dema-
siado contundente. Con o sin la opinion del «hombre de la calle», México
se iria a la guerra.
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Sangre, rumor y lagrimas

La propaganda de convencimiento no se hizo esperar. El 24 de mayo
el zécalo de la Ciudad de México se transformé en gigantesca capilla
ardiente para velar el cadaver de Rodolfo Chacén, maquinista del «Po-
trero del Llano». Por las circunstancias del pais en esos momentos, la
puesta en escena, las proporciones de participacion publica que invo-
lucrd y las urgentes necesidades de un sentimiento de unidad nacional,
este suceso puede ser considerado como uno de los actos de propaganda
mas interesantes que se hayan tenido en México.

Era domingo. Desde las ocho de la maifiana habian estado congre-
gandose en el zdcalo representantes de las organizaciones obreras y cam-
pesinas. A las 9:27, a hombros de sus compaifieros sobrevivientes, llegd
el ataid de Chacon. Un estandarte del Sindicato de Petroleros cubria
la caja mortuoria a la cual flanqueaban seis ensefias patrias. El redoble
de los tambores y el toque de 250 cornetas rompieron el silencio de los
75 mil asistentes. En el balcon central del Palacio Nacional, vestidos de
riguroso luto, presidian el duelo el presidente Manuel Avila Camacho,
su esposa y varios ministros del gabinete. Una corneta anuncio toque
de silencio. Se explicé que se pasaria lista de presente a los muertos del
«Potrero del Llano» y del «Faja de Oro» Se inclinaron las miles de cabe-
zas en sefial de respeto. Al anuncié de cada nombre de los desaparecidos,
la voz monédtona de un miliciano contestaba «jmurio en el cumplimien-
to de su deber!».

Hablaron luego algunos oradores en representacion de diversos sec-
tores. Las emotivas palabras de Fernando Labastida, del Sindicato de
Trabajadores Petroleros, parecian evocar las que Shakespeare ponia en
boca de Marco Antonio frente al cadaver de Julio César:

Aqui tenemos el cadaver de Chacon, embajador de la muerte; trae la
representacion de las victimas caidas bajo la mano artera del Eje. . .
Estos casos nunca quedaron impunes en la historia de México®.

Al terminar los oradores, y retirarse el catafalco, se realizé una bur-
da, pero muy exitosa, dramatizacion del hundimiento del «Potrero del
Llano», que permitié el desahogo de las emociones reprimidas de la mul-
titud. En un improvisado escenario aparecia primero una bandera me-
xicana seguida de un cartel que decia «13 de mayo, medianoche» y una
mujer enlutada que con un nifio en brazos lloraba amargamente. La si-
guiente escena mostraba la bandera nazi y a un locutor alemdn con un
microfono informando por la radio: «uno de nuestros heroicos sub-
marinos ha hundido un barco mexicano». Fervorosamente, unos cam-
pesinos y obreros mexicanos, desde otro microfono, contestaban a la
afrenta®.

La noticia del hundimiento del «Faja de Oro» se conocié en México el
22 de mayo. Al instante, el presidente Avila Camacho convocé a su ga-
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‘binete a una reunion urgente. A las diez de la noche, al concluir el con-
clave, se dio a conocer la decision: se pedia a la Comisién Permanente
que citara a sesiones extraordinarias al Congreso de la Union para fa-
cultar al Presidente de la Republica a declarar el estado de guerra entre
Meéxico y los paises del Eje'.

La declaracién de guerra se veia inminente y entre sus multiples im-
plicaciones se encontraba una efectiva politica de propaganda beélica.

(Sabes quién viene a manipular esta noche?

Al declararse el estado de guerra, la Direccion General de Informacion,
a través de su director, José Altamirano, propuso al secretario de Go-
bernacién un plan de propaganda que apoyara las medidas adoptadas
por el gobierno y se lograse «un sentimiento unanime y levantado en
favor de la actitud del gobierno que debe ser la actitud nacional»!!.

José Altamirano, siguiendo el ejemplo de otros paises, proponia cen-
ltralizar la propaganda en un solo organismo, pues, decia: «La labor es
tan delicada y trascendental, que solamente bajo un control absoluto
y una direccion unica se lograria el desarrollo de la campafia que debe
realizarse. . .»'2.

Resulta sorprendente que el gobierno mexicano —conociendo bien lo
que hacian en el pais los propagandistas extranjeros, y existiendo en la
republica claras necesidades de informacién y control sobre este tema—
se decidiera hasta ese momento a crear lo que se denomind Oficina Fe-
deral de Propaganda, dependiente de la Direccion General de Infor-
macion. El asombro aumenta cuando se conocen los recursos que se
destinaron para ello, mismos que se antojan ridiculos ante el despliegue
que hacia en esos momentos el Comité Coordinador en México de la
Oficina de Rockefeller. Altamirano, por ejemplo, enumera las siguien-
tes necesidades de personal:

Para las Secciones de Radio, Cine, Teatro y la de Conferencias y Con-
cursos: un jefe y dos auxiliares en cada una de ellas; para la Seccion de
Propaganda Impresa: un jefe, un auxiliar y dos dibujantes; para la Sec-
cién de Distribucion Operacién y Registro, un jefe y tres auxiliares.

El programa de accion sugerido por la Direccion General de Infor-
macion se desglosa en varios puntos, precedidos por el titulo: «Puntos
basicos para un programa de vasta propaganda en pro de las actividades
que la nacién mexicana debe desarrollar con motivo de la declaratoria
de guerra a las naciones del Eje, asi como para orientar al pueblo, a
fin de que apoye en todo al Ejecutivo Federal».

Los objetivos que se buscaban fueron:

1) La unidad nacional en torno del Presidente de la Repiblica «para
la defensa del suelo patrio, de la libertad, de la familia, de su tierra,
de sus tradiciones y de su religion».

183



2) Despertar un sentimiento de simpatia y solidaridad para la nacién
norteamericana.

3) Fomentar la voluntad de trabajo para que todos los medios de pro-
duccion alcancen su maximo rendimiento.

4) Excitar la iniciativa privada y aprovechar su concurso en todo lo
que pueda coadyuvar.

Quizéd donde mejor se refleja el absoluto desconocimiento del direc-
tor general de Informacion en relacién con la propaganda, es en el apar-
tado relativo a la estrategia de medios. Dejando de lado las abundantes
perifrasis, el documento se limita a decir que hay que utilizar todos los
medios de comunicacion disponibles. El contraste con los planes de tra-
bajo norteamericanos resultaba impresionante: la estrategia estadouniden-
se de medios en México tomaba como punto de apoyo las caracteristicas
de cada medio de comunicacidn, los costos, la cobertura y penetracién
que podian obtenerse con cada uno, etc. Por ello, la importancia que
habian concedido a la investigacion de campo habia sido tan grande.

El publico destinatario de los mensajes de la Direccion General de In-
formacion se englobaba en dos grandes apartados:

lo.- El de la capital y, por ampliacion, los grandes centros urbanos.
«En los cuales la generalidad de la poblacién es alfabeta y, por consi-
guiente, estd capacitada para captar los alcances de una propaganda
habilmente dirigida al mover las conciencias mexicanas hacia el cum-
plimiento de los compromisos contraidos por el pais».

20.- El de los campos. «Cuya poblacién en su inmensa mayoria es
analfabeta y, por consiguiente, no estdn en aptitud de entender facil-
mente la propaganda». Para ambos publicos, se asegura que:

contando con la cooperacion de los agentes de propaganda enumera-
dos, serd posible mediante una labor diaria, persistente, remarcado en
todos los tonos y por los medios adecuados en cada caso, despertar
en la conciencia de nuestro pueblo la nocién de que México, en la pre-
sente guerra, defiende sus intereses como nacion, su suelo y su sobe-
rania.

Respecto al sector campesino, se sefialan las siguientes estrategias de
difusion y de contenido de los mensajes:

En todo el pais hay alrededor de 5 000 ayuntamientos, muchos de ellos
paupérrimos. Hay que dotar a cada uno de un radio y bocinas con am-
plificador, de ser posible, para estar en aptitud de dirigirse eficazmen-
te a las grandes mayorias rurales del pais en dos horas: al mediodia
y al atardecer, cuando el campesino se consagra a comer y cuando se
dirige a descansar. Esta propaganda se haria a través de sencillas pla-
ticas, al alcance de nuestro campesino, en las cuales sin la menor alu-
sioén ideoldgica o politica, se haga referencia a los derechos que nuestro
campesino tiene como ciudadano mexicano y a sus deberes para con
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la patria. Esas difusiones se harian, ademas, los domingos, cuando el
pueblo se congrega en las plazas publicas, utilizando camiones con mag-
navoces.

Para los campesinos el resorte mas eficaz es el sentimental; asi la pro-
paganda se enderezara a poner de relieve el peligro que actualmente
corre la tierra que trabajan, la que les da de comer y en la cual duer-
men sus muertos; todo lo que forma el secreto de su existencia y les
da un hondo arraigo en el suelo mexicano®.

Como ultimas recomendaciones, aclarando que no agotan las posi-
bilidades, s¢ mencionan las siguientes:

Organizar a los conjuntos de danzas autdctonas para que participen
en las fiestas populares y tradicionales, a los grupos de miisicos y can-
tantes de los barrios pobres para que difundan los corridos que se les
proporcionen;

Utilizar a las agrupaciones que actuan en las iglesias de todos los cul-
tos para que presten su cooperacién «llevando al seno de los hogares
versiones favorables a los fines que se persiguen, en favor de la causa
democratica y de la defensa continental de América. Se propugnara
por provocar en el pueblo una fuerte oposicién hacia los derrotistas,
concediendo accion piblica para que los denuncieny.

El toque final del documento lo daria la estrategia a seguir con los
nifios:

Procurar que los nifios practiquen juegos de tendencia antitotalitaria,
infiltrandoles repulsidn hacia los enemigos de las libertades y un alto
sentimiento del amor patrio y aversidn al enemigo™,

Mexicanos al grito de jguerra!

El 28 de mayo el Congreso de la Unién inici6é sus sesiones extraordi-
narias. Una red de 162 radiodifusoras en cadena en todo el pais se dis-
puso para escuchar al Primer Mandatario de la Nacion. Consciente del
estado de nerviosismo y de incertidumbre que privaba desde que se anun-
cié en dias anteriores, el presidente Avila Camacho trat6 de explicar
las razones por las cuales se habia llegado a esa decision, y en lo que
consistia el «estado de guerra». La explicacion requeria de hdbiles ma-
niobras retoricas, puesto que estrictamente hablando si existian moti-
vos que justificaban represalias contra México. Esta situacion la explica
asi Blanca Torres:

Si bien México se habia resguardado tras una posicién neutral, ésta era
aparente pues se habian roto las relaciones con los paises del Eje y to-
mado medidas contra sus nacionales y sus propiedades. En el fondo,
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la posicion adoptada entre diciembre de 1941 y mayo de 1942 habia
sido ambigua, puesto que no se podia ignorar que en términos estric-
tamente legales no se hacia honor a la neutralidad. Los hundimientos
de los buques tanque fueron el pretexto para ir mds lejos, pero atin asi,
y dada la frialdad de la reaccion popular ante estos hechos, se tenia
que buscar una salida que terminara con la neutralidad pero sin con-
trariar a la opinién publica. La solucion fue inventar el estado de gue-
rra, concebido como la guerra con todas sus consecuencias pero a la
defensiva; no comprometia a pagar una cuota de sangre en el conflic-
to; cuando mucho, una cuota econdmica'®.

Suspendidos y censurados

Dos iniciativas de ley, enviadas a la Camara de Diputados los dias 28
y 29 de mayo de 1942, y aprobadas también por la Camara de Sena-
dores, confirmaron el estado de guerra contra los paises del Eje y anun-
ciaron la puesta en vigor de la suspension de garantias. Se autorizaba
al Presidente, ademas, a legislar en todos los ramos de la administra-
cion publica.

Si, de manera progresiva, se habia venido cerrando en México el cer-
co a la propaganda favorable a las potencias del Eje, el dia 2 de junio
—en que se promulgaron las iniciativas de ley arriba sefialadas— fue
el tiro de gracia. Entre las garantias suspendidas se encontraban, entre
otras, la libertad de pensamiento (Art. 60.); la libertad de prensa (Art. 70.);
la libertad de asociacidon y reunién (Art. 90.) y la inviolabilidad de la
correspondencia (Art. 25)%.

El gobierno tratd de hacer ver que estas medidas eran necesarias, pues
las exigencias de la guerra requerian de un mando unico y de un meca-
nismo expedito para combatir posibles sabotajes y propagandas disolven-
tes. La aceptacidon de las drdsticas medidas resultaba, por si misma, una
tarea delicada en términos de persuasion, ain cuando una nueva encues-
ta, realizada también por la revista Tiempo, sefialaba un notorio cam-
bio en los sentimientos —no tanto en las ideas— de los mexicanos respecto
a la neutralidad. La encuesta, publicada un afio después de realizada,
demostraba que la campafia patridtica desarrollada entre los dias 20 y
30 de mayo de 1942 habia dado sus frutos. Un 81% se mostraba fa-
vorable a la entrada de México en la guerra. Los votos habian sido re-
colectados en cines, terminales camioneras, entre la muchedumbre que
acudid a recibir el caddver del marinero Rodolfo Chacdn, en los mer-
cados, talleres, oficinas, etcétera'’.

Con la suspensién de garantias, las diferencias que pudieran haber
existido en la prensa desaparecieron en gran medida, y ésta se adhirio,
con diversos grados de reserva, al Presidente. Para esas alturas, en
realidad, el margen de libertad de expresion se habia reducido enor-
memente por la presion del gobierno mexicano y por la escasez de pa-
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pel, tinta, y todo tipo de refacciones, en su mayoria provenientes de
Estados Unidos, la otra parte de la pinza. México era ya un gigantesco
«bunker» ideoldgico que protegia, bajo el acero y hormigén de la pro-
paganda, la sagrada causa de las democracias.

Los organos informativos en su conjunto alababan y justificaban la
entrada en la guerra, pero algunos mostraban su desacuerdo por la sus-
pension de las garantias individuales. Se argumentaba que para subsis-
tir, las democracias no debian necesariamente dejar de serlo. Hoy
sefialaba como innecesaria la medida:

Se explica la censura cuando hay operaciones militares o negociacio-
nes diplomaéticas que puedan interrumpirse o paralizarse con la pu-
blicacién anticipada de una noticia indiscreta; pero como en México
no hay nada de eso, toda restriccion seria torpe e innecesaria'®.

Qué duda cabe que como tema de conversacion, la declaracion de gue-
rra revestia un especial interés y se prestaba para las mas diversas opi-
niones. La Revista del Ejército, como era de esperarse, s€ mostro
entusiasmada por la medida, y poéticamente sefialaba:

México, avezado a la lucha, abanderado de la libertad, del derecho,
de la confraternidad de los hombres y de los pueblos, con el presidente
Avila Camacho a la cabeza, inicia imperturbable la marcha de frente
hacia el futuro en esta nueva etapa de su historia, con la seguridad ple-
na de conquistar los laureles del triunfo, porque las fuerzas espiritua-
les que lo animan son invencibles y porque a México le prestan impulso
y decisién las alas prepotentes del dguila devoradora de serpientes que
ostenta en su bandera®.

La Naciodn, en un editorial de Efrain Gonzalez Luna, analizaba con
mayor profundidad el significado de la guerra y adelantaba, con gran
vision, las consecuencias ideoldgicas de la contienda:

El gran peligro de nuestra situacién consiste en que, por una parte, ésta
es una guerra cuya direccién y decision estan en manos de las grandes
potencias comprometidas en ella a vida o muerte y al mismo tiempo,
no tenemos un repertorio de objetivos tangibles que sefiale y rija nues-
tra trayectoria. No tenemos ninguna disputa territorial pendiente, no
estamos rechazando una invasion y, en suma, no vamos a hacer una
guerra de motivos y finalidades categdricos, concretos, inconfundibles;
ni siquiera tenemos una frontera comin con los paises enemigos, ni
existe la posibilidad de una decisién militar de la querella en forma di-
recta y propia, sino que tendremos que ser participantes en una solu-
¢ion gestionada por otros. Corremos. el riesgo de entrar en una guerra
mads bien ideoldgica, de solidaridad con Estados Unidos de América
y, circunstancialmente, de protesta contra episodios de agresion bien
conocidos. Ni siquiera puede tener el caracter de guerra punitiva, dada
la desproporcion de nuestra fuerza militar (. . .) En estas condiciones,
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estamos gravemente expuestos a una mortal anulacién de nuestra per-
sonalidad nacional, a salir de la guerra, ain de una guerra victoriosa,
disminuidos y empobrecidos como nacidn, cualquiera que fueran las
problematicas ventajas materiales que pudiéramos lograr®,

Con la suspensién de garantias, las medidas de censura fueron mas
evidentes. En la radio se prohibieron los noticieros improvisados, aun-
que con algunas concesiones a las emisoras XEW, XEFO, XEB y XEQ,
las cuales tenian permanentemente «interventores» de la Secretaria de
Gobernacion vigilandolas. Estos funcionarios, ademas, eran pagados por
las mismas radiodifusoras?, las cuales tenian la obligacion de presentar-
les a censura previa los programas y comerciales a pasar al aire. Si, una
vez censurados los textos, el anunciador los alteraba, se hacia acreedor
a una multa que oscilaba entre 50 y 500 pesos. Por si no bastara con
la presencia de los interventores, el gobierno contaba con cabinas es-
peciales de monitoreo «para oir todo lo que se difunde en las estaciones
de radio y poder llevar mejor la censura impuesta a esta industria»?.

Estas draconianas disposiciones no impedirian que, ocasionalmente,
voces extrafias intervinieran furtivamente en las transmisiones. Cuando
Radio Gobernacidn retransmitia las palabras del Presidente declarando
el estado de guerra, una voz ajena «pronuncio claramente palabras ofen-
sivas para el general Avila Camacho». Se trataba de un habil operador
—calificado como «quintacolumnista»— que habia invadido la frecuen-
cia de esa estacion®. Con la ayuda norteamericana, mas tarde se con-
taria con equipo y técnicos especializados para detectar las estaciones
clandestinas de radio.

El pueblo. . . unido. . . jamds serd vencido

A pesar de los dramaticos hundimientos de los buques mexicanos, y de
los esfuerzos de propaganda realizados por el gobierno, resultaba evi-
dente que el pueblo no veia, o no queria ver, la necesidad de la guerra.
Algunos funcionarios manifestaban su inquietud, debido a que en al-
gunos estados del centro del pais existian atin «quintacolumnas», y que
en las salas de cine se aplaudieran las noticias relacionadas con el Eje.
Un senador sugirio, por ello, que se establecieran comisiones entre sus
colegas para que fueran a los estados a hacer llegar a los obreros y cam-
pesinos la significacion y alcance de las medidas tomadas. La propuesta
fue aceptada.

El presidente Avila Camacho inst6 a participar todos en la tarea de
la unidad nacional. La noche del 3 de junio lanzé a la nacién un men-
saje radiofdnico, que se procurd tuviera la maxima difusidn instalando
en todas las ciudades multitud de magnavoces. Como justificantes de
la lucha presentaba los agravios cometidos con el hundimiento de los
barcos y la ausencia de respuesta al ultimatum mexicano. México habia
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quedado entre la humillacion o la guerra. En el caso de esta ultima, debia
ser una guerra total, en la que el ejército mexicano velaria por la de-
fensa del territorio nacional, y en la que toda la poblacién deberia par-
ticipar, sumando sus esfuerzos para llevar adelante la «gran batalla de
la produccion». Por eso era que pedia al obrero, al agricultor, al co-
merciante y al industrial, su esfuerzo, su honestidad, su colaboracién
generosa. Al maestro, al profesional, al funcionario, pedia que acen-
draran sus actitudes de iniciativa y robustecieran su sentido de inter-
dependencia social, eliminando todas las peligrosas inflitraciones de
ideologia nazifascista y poniendo en sus ensefianzas, en sus escritos y
en sus tareas, el fervor que requiere, en los tiempos de crisis, la defensa
de la nacion®. Se trataba, en resumen, de la aplicacion de la «guerra
ideologica» que habia sefialado Efrain Gonzalez Luna en su editorial
aparecido en La Nacion, y que se encuadraba en el concepto de «guerra
total», donde el esfuerzo de todo ciudadano cuenta, participe o no di-
rectamente en los frentes bélicos. En la «guerra total» se reconoce la
importancia del «khombre tras el hombre tras el arma», es decir, la de
los obreros, los campesinos, profesionales, etc., susceptibles de ser ma-
nipulados y desanimados por la propaganda enemiga, o bien, persuadidos
y motivados a trabajar mas y mejor por la propaganda doméstica®. El es-
logan «L.a gran batalla de la produccion» no podia resultar mas exacto.

Fuera por lo novedoso de la situacién, por la explicable incertidum-
bre de la poblacion o por el deseo de emular lo que sucedia en los demads
paises beligerantes, las circunstancias favorecian el desarrollo de gran-
des campafias de propaganda. Internamente se ganaba terreno a las po-
liticas de reconciliacién nacional desarrolladas por Avila Camacho, y
se ponian las bases para emprender campafias como la que en 1944 se
llevaria para combatir el analfabetismo. De hecho, ya desde mediados
de marzo de ese afio, la Secretaria de Gobernacién habia venido pu-
blicando una serie de anuncios, exhortando a la unidad nacional y a otros
diversos aspectos en los que deberian colaborar los mexicanos en los di-
ficiles momentos por los que atravesaba la patria: producir mas; cuidar
el ganado; incrementar la produccién agricola, etc. Aparecia al calce un
texto insertado dentro de la «V» de la victoria que decia: «América li-
bre y unida», que daba continuidad no sélo a los anuncios de esa serie
sino a muchos otros?.

(Por quién doblan las campaiias?

Hacia mediados de abril de 1942 el gobierno anuncid el inicio de una
campafla propagandistica en pro del servicio de defensa pasiva. Sin ta-
pujos respecto a sus fines, la prensa declaraba que se trataba de una cam-
pafia «de convencimiento», y que para ello se iban a aprovechar «todos
los medios de propaganda mads eficaces: periddicos, radio, cine, carteles
murales, conferencias en escuelas y fabricas, el campo, etc.», ademas
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de que se reforzaria con la emisién de un timbre postal y carteles de man-
ta en los tranvias, ferrocarriles y camiones®. La campafia consistia en
la obligacién que todo mundo tenia de prestar auxilio en caso de peligro
grave, como pudiera ser en un bombardeo®.

La declaracion del estado de guerra en México sirvié como un cata-
lizador de la comunicacidn persuasiva gubernamental, ya de por si bas-
tante desbordada. La propaganda llego a los muros de las ciudades con
exhortaciones y consignas que segun La Nacidn, resultaban desconcer-
tantes e irritantes por la confusion, trivialidad, y partidismo oficial de
sus conceptos®. Una de estas campaiias patridticas presentaba a un tra-
bajador que apuntaba su dedo amenazante a un personaje del pueblo
y le cuestionaba: «;Tu! ;Qué estds haciendo por tu pais?». Como este
eslogan, atestigua la corresponsal norteamericana en México Betty Kirk,
muchos otros fueron colocados en calles y carreteras para despertar al
publico. Las estaciones de radio emitian programas patriéticos y lemas
bélicos; en las salas de cine se interpretaba el himno nacional.

Por primera vez —dice Kirk— en todo México se percataba un sentido
de unidad, de patriotismo y de una causa comin que superaba las dis-
putas regionales y liderazgos locales que habian confundido y dividido
al pais durante siglos®.

Los periddicos colaboraron con la propaganda emprendida por el go-
bierno. Si en Estados Unidos algunos diarios en lugar de utilizar lineas
negras para separar una nota de la otra utilizaban frases como «Re-
member Pearl Harbor. 7-X1I-41», en México los recuadros donde antes
se leia «Suscribase a E! Universal» o «Compre Novedades», aparecie-
ron textos como:

Todos los mexicanos tenemos el deber de ser discretos y respaldar los
actos del Ejecutivo de la Nacion, acatando patridéticamente su politica
internacional, que implica la defensa de nuestra soberania.

La creacidn de nuevas industrias en nuestro pafs es una necesidad de
primer orden para su florecimiento econémico®2.

Ademas, se publicaban pequeiios encuadres representando en sus fae-
nas a campesinos, obreros, pescadores, etc., a los cuales se exhortaba
con frases como «mexicano, piensa en tu Patria y trabaja para ella»,
agregando: «La victoria de México depende de la produccién de cam-
pos y talleres», pues 1942 habia sido bautizado como el «Afio del
Esfuerzo».

En el concierto de esta campafia propagandistica, la prensa de pro-
vincia habia adoptado una actitud que fue considerada por el periddico
oficial El Nacional como despreocupada o fuera de tono pues, por ejem-
plo, seguian dando demasiada importancia a las derrotas de los aliados
y muy poca a sus victorias, y tampoco habian publicado ninguin edito-
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rial sobre el hundimiento del «Choapas» y del « Tuxpan». Aunque a la
publicacion de este reproche contesté El Porvenir, de Monterrey, dicien-
do que habia que «ganar con la berdad» (sic), la observacion de E/ Na-
cional rindi6 buenos resultados, pues a la siguiente semana era notoria
la reaccion de la prensa de provincia*.

«Soy puro mexicano»

El cine no se quedd atras en la politica nacionalista y proaliada. Ad-
virtiendo los rumbos de los vientos, la pelicula en un principio deno-
minada Noche de bodas con mi cufiado, realizada en diciembre de 1941,
cambio su titulo pot: Unidos por el Eje, sin que existiera entre el titulo
y el contenido ninguna relacion con los sucesos bélicos del momento®.
En 1941 hizo su aparicion Simdn Bolivar, simbolo por antonomasia de
Ja unidad latinoamericana. Otras peliculas, como La isla de la pasion
y Mexicanos al grito de guerra buscaron remover el fervor patrio.

Pero fue la pelicula Soy Puro Mexicano, dirigida y escrita por Emilio
Fernandez, la mas representativa muestra del cine al servicio de los fi-
nes propagandistas del gobierno. La misma fecha de su estreno, 16 de
septiembre de 1942, queria ser una muestra de sus propositos patridti-
cos. El argumento —por afiadidura— partia de la hipdtesis de que el
machismo mexicano resultaba un poderoso activo para la causa de los
aliados. Su alambicado argumento era la excusa para presentar, como
en una galeria, innumerables tdpicos de la propaganda de guerra. Cir-
cunstancias muy forzadas hacian coincidir en un pueblo del estado de
Jalisco a una serie de personajes estereotipados que, mientras desarro-
[laban la trama de una frustrada invasién de los agentes del Eje a Mé-
xico, comunicaban por activa y por pasiva, mensajes predominantemente
ideoldgicos?’s.

Durante los afios siguientes, seguirian apareciendo mas peliculas y can-
ciones —corridos, entre ellas— exaltando los valores patrios, la justicia
de la causa aliada y la unidad panamericana. Todo esto, sumado al es-
fuerzo propagandistico norteamericano, influy6 a la larga sobre la con-
ciencia publica diluyendo el antinorteamericanismo'y fomentando el
conformismo, primero, y la adhesidn, después, a la causa aliada®.

Algunos noticieros cinematograficos se pusieron al servicio del go-
bierno mexicano, si bien de manera no del todo altruista. En diciembre
de 1943, el presidente de Producciones EMA, realizadores del Noticiero
Mexicano, solicito al presidente Avila Camacho se le continuara dando -
subsidio durante 1944, pues como «econdmicamente no se paga, ni con
mucho, seria una lastima suspender este excelente medio de difusion de
cultura popular y propaganda pro-gobierno». Se le otorgaron 10 mil
pesos’,
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iQue viene el lobo!. . . ;Que viene el lobo!

Eran las siete de la noche con veinticinco minutos del dia 7 de septiem-
bre de 1942, cuando llegd el temido ataque enemigo a la capital de la
Republica Mexicana. Lo anunciaron asi, en apocaliptica comparsa —man-
tenida durante los quince minutos que duré el simulacro— las campanas
de todas las iglesias, incluida la Catedral; los silbatos de los gendarmes;
las sirenas de cientos de fabricas, de carros de bomberos y de patrullas
de la policia distribuidas por toda la Ciudad de México y su zona me-
tropolitana. Las sirenas multiplicaban el alcance de sus plaflidos con
megafonos. Las radiodifusoras interrumpieron su programacidn para
advertir a la poblacion que habia llegado la hora del «peligro» y que
tomaran las medidas de seguridad ya conocidas. Al unisono, estrepito-
samente, se alertaba a la poblacion sobre el inminente bombardeo aé-
reo equiparable a los que se sufrian en Inglaterra, en Alemania y en otras
ciudades europeas.

Como un solo hombre, decenas de miles de personas acudieron a los
interruptores de energia eléctrica para apagar las luces de sus casas, ofi-
cinas o fabricas. Fue un accionar rapido y sereno, pues se sabia, porque
asi lo habian venido anunciando los distintos medios de comunicacién
en los dias anteriores, que se trataba de un simulacro organizado por
el Comité Central de Defensa Civil del Distrito Federal. Con bombas
o sin ellas, la manera en la que la poblacidn habia respondido a la am-
plia campafia de informacidén que se desarrolld previamente a esta
prueba®, demostraba el inicio de una nueva etapa en la comunicacion
de masas en México.

Nosotros, —diria al dia siguiente un periodista que estuvo instalado
en el Monumento de la Revolucion— desde las alturas en que nos ha-
llabamos, sentimos también el contagio del terror. Primero adverti-
mos los automovilistas que transitaban por la anchurosa Avenida
Judrez, replegandose hacia las aceras y apagando los fanales. Luego
(.. .) el sector comercial de la ciudad fue el primero en oscurecerse.
Le siguieron las demds zonas adyacentes hasta llegar a las colonias re-
sidenciales. Advirtidse que aquellas habitadas por gentes de cultura
(. . .) continuaban apagando sus luces. En la Santa Maria, empero,
quedaron algunos claros —muy pocos por cierto— que la policia se
encargd de precisar para imponer a los responsables las sanciones de
rigor. Nuestra vista se enfoco a todo lo largo, hacia el oriente y hasta
Balbuena, la oscuridad fue absoluta®.

Lo sucedido en las calles no fue menos interesante para demostrar
el tremendo potencial que encerraba la propaganda. En la estrategia del
«oscurecimiento», eran los mismos ciudadanos quienes debian apagar
las luces de sus casas, oficinas o fabricas*. A la Compaiiia de Luz y
Fuerza solamente correspondia apagar los anuncios luminosos de pro-
paganda patridtica, instalados por la Secretaria de Gobernacién en va-
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rios sitios de la ciudad, asi como el alumbrado publico que contro-
laba®. ‘ '

Como si se tratase de un reflejo condicionado, al estimulo auditivo
presentado decenas de miles de personas [el Distrito Federal contaba con
un millén y medio de personas, evidentemente no todas con energia eléc-
trica] debian responder oprimiendo los botones interruptores de la luz.
Ademas de los que observaban el experimento desde el Monumento de
la Revolucion habia un avion sobrevolando para registrar los resulta-
dos y simular con su ruidos la presencia de los temidos bombarderos.

Las luces se apagaron. Algunos afirmaron que en un 99% y otros di-
jeron que fue un porcentaje un poco menor. Pero no fue sélo eso. Hubo
hechos en la calle que resultan bastante reveladores: protestas cuando
algunos fumadores encendieron cerillos; acusacion ante unos radiopatru-
lleros de que en un edificio habia despachos con la luz encendida; casas
que fueron apedreadas por el publico por no acatar la medida; ausencia
de delitos durante los 20 minutos del apagdn®. . .

Sentido de participacién como refuerzo a los estimulos comunicati-
vos acumulados; conciencia civica; mimetismo a lo realizado por los gran-
des paises en guerra; efecto catartico logrado a través de una
representacion de teatro cdmico-dramatico. Caben muchas explicacio-
nes, pero el fendmeno de respuesta social fue de gran importancia.

Un columnista tituld su comentario «Tartarin bajo las bombas», don-
de decia:

Y, después, a la luz de los focos otra vez prendidos, pude ver como
todos estabamos contentos y orgullosos. Las gentes nos mirdbamos en
la calle con cierto aire de suficiencia retadora.
—iEh! ;Qué tal? ;Como somos! —pareciamos decirnos cyranesca-
mente unos a otros—. jQué muestra de serenidad hemos dado! —se
leia en la vanagloria de nuestras miradas*. . .

Como fenémeno comunicativo el suceso no parece tener precedente en
la historia de México. Para un estudio de efectos de la propaganda rea-
lizada durante los meses anteriores, no podria concebirse una retroali-
mentacion mas contundente, inmediata y hasta plastica. El sistema era
rapido y sencillo: observar, desde un edificio elevado y desde un avidn,
luces que se mantuvieran encendidas o apagadas. Y se apagaron. México
quedd, efectivamente, oscurecido esa noche. jLa propaganda estaba fun-
cionando! La «unidad nacional» podia lograrse porque habia capaci-
dad de respuesta en unos receptores predispuestos al comportamiento
colectivo homogéneo. Las grandes campaiias civicas a nivel nacional es-
taban a la puerta.

Posteriormente se realizaron nuevos simulacros, mas espectaculares
que el primero pues se aumentd el mimero de aviones que sobrevolaban
la Ciudad de México. Los aviones lanzaban bombas de salva con luces,
y desde tierra, artilleria de salva les disparaba para, de ese modo, prac-
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‘ticar el tiro a la vez que el pueblo iba «teniendo nociones aproximadas
de lo que son estos ataques en los paises que se encuentran en guerra
activa»®. Hubo, ademads, oscurecimientos en otras ciudades del pais. A
pesar de su espectacularidad, los nuevos simulacros fueron perdiendo,
a medida que se acostumbraba el pueblo al inocente peligro, el impacto
de aquella primera vez. El grito del pastor advirtiendo la presencia del
lobo no tuvo, en esta ocasién, una catastrofe de la cual pudiera sacarse
moraleja. Si hubo, en cambio, un fendmeno de psicosis bélica colectiva
nunca antes —y esperemos que nunca después— visto en México.

El desfile militar del 16 de septiembre de 1942, es decir, a una semana
del primer simulacro de bombardeo, fue otra ocasién magnifica para
tratar de ganar terreno al escepticismo y frialdad con que la opinion pu-
blica estaba tomando el tema de la participacién de México en la guerra.

Segin el convenio de equipamiento militar por parte de Estados
Unidos, establecido mediante el Acuerdo de Préstamos y Arrendamien-
tos, las primeras remesas de material bélico llegaron a México a prin-
cipios de septiembre de 1942, y el gobierno se dio prisa para mostrarlos
durante el tradicional desfile militar del dia 16. Y asi fue. Durante
las dos horas y media que dur¢ la ceremonia, las multitudes congrega-
das en las calles de la Ciudad de México, y los que la siguieron desde
sus aparatos de radio comprobaron, con menor entusiasmo del que el
gobierno esperaba, que la participacion de México en la guerra iba en
serio. No eran ya los documentales o cortos cinematograficos los que
hablaban de equipos bélicos sofisticados 0 de numerosos contingentes
marchando armonicamente. Ante sus ojos estaban los 40,000 soldados
mexicanos que desfilaban perfectamente aprovisionados. Flamantes ca-
miones de media y una y media toneladas, cafiones de hasta 105 mili-
meiros, modernisimas ametralladoras, armas antitanques, aviones de
observacion, bombarderos ligeros y demds parafernalia bélica. Se pre-
tendia fomentar el orgullo y la unidad nacional. Es por ello que-en el
estrado de honor estuvieron presenciando el desfile, junto con Avila Ca-
macho, los expresidentes Plutarco Elias Calles, Emilio Portes Gil, Pas-
cual Ortiz Rubio, Abelardo L. Rodriguez, Adolfo de la Huerta y Lazaro
Cardenas*.

A pesar del —o quizd debido al— espectacular despliegue humano
y técnico realizado durante el desfile, la actitud de la opinién publica
mexicana manifesté muy poco entusiasmo, o muestras de cambio en re-
lacion a participar en el conflicto¥. En la practica, la oposicion mas se-
ria que existia en el pais era la aceptacion del servicio militar obligatorio.

Este espinoso tema habia sido precedido por una cuidadosa campaiia
propagandistica antes de que entrara en vigor, por decreto presidencial,
el 3 de agosto de 1942. La poblacion habia sido preparada, a principios
de ese afio, cuando se organizé el Servicio Publico Militar para impartir
la ensefianza militar a todos los mexicanos en aptitudes fisicas y men-
tales. El concepto de aptitud debié haberse considerado en su sentido
.mas amplio, pues —seguin Santoro— incluia también a la poblacién es-
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colar de Kindergarten. Se pretendia proveer de educacion civica, desa-

rrollar el patriotismo y fomentar el sentimiento de respeto hacia las fuerzas
armadas®. A esta campafia gubernamental, algunos grupos —se acu-
saba a la Union Nacional Sinarquista como el principal organizador—— se
opusieron activamente, agitando a la poblacion y sembrando el descon-
cierto en muchos sitios. Los rumores y hechos sangrientos hicieron su
aparicion en muchos estados de la republica. En Morelos hubo violen-
tos enfrentamientos entre el ejército y grupos rebeldes. Estos, al grito
de «muera Cardenas y el Servicio Militar Obligatorio», aprovechaban
para saquear poblaciones. La propaganda gubernamental dedicé gran-
des esfuerzos para convencer a los habitantes, sobre todo del centro del
pais. A finales de 1942 aviones militares sobrevolaban hasta las pobla-
ciones remotas para dejar caer miles de volantes con leyendas como la
siguiente: \

El Servicio Militar Nacional es la obra que viene a convertir en mas
firme realidad todo lo que la patria es. L.os jovenes a quienes les toca
en suerte ir a cumplir ese sagrado deber para con la patria seran ma-
fiana mejores ciudadanos. Quienes te digan que ellos han de salir
(. . .) al extranjero como soldados son gente mal intencionada, ani-
mada de un espiritu de traicion a la patria (. . .) No conviertas a tu
hijo en un hombre sin honor, haciendo que huya dé su deber. ;El Ser-
vicio Militar Nacional hara un México mejor para todos!®.

A pesar de que el gobierno utilizaba en su propaganda la promesa
de que ningun mexicano, residente en el pais, derramaria su sangre en
los frentes de batalla, las negociaciones que se avizoraban para la pos-
guerra y los compromisos adquiridos de una u otra forma con Estados
Unidos por el equipamiento y adiestramiento de las tropas mexicanas,
aconsejaron la participacién directa. El Escuadron 201 fue la respuesta
perfecta. Se trataba de un grupo reducido de combatientes que no im-
plicaba la tan temida conscripcion masiva; resultaba facil de entrenar
y, como todo lo relacionado con la aerondutica, proyectaba una ima-
gen grandiosa y distinta del soldado mexicano: preparacion cientifica,
habilidad, valentia, coraje, etc. Con esta colaboracion, calificada como
simbélica por Estados Unidos, México justificaba plenamente su dere-
cho a figurar entre los victoriosos y a participar, por ende, en las con-
ferencias internacionales de la posguerra, abriéndose un nuevo capitulo
en la politica exterior mexicana®*. En lo interno, México habia sortea-
do numerosas dificultades, se habia consolidado la unidad nacional, se
contaba con nuevos héroes producto de una lucha de alcance interna-
cional, etcétera.

Desde un punto de vista fisico, la Segunda Guerra Mundial dejé en
México una poblacidn practicamente incOlume y un ejército bien ca-
pacitado y provisto de modernos y abundantes armamentos. La pers-
pectiva de la «Guerra Psicoldgica» presentaba un panorama en una parte
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semejante y, en otra, distinto. Semejante, porque el armamento comu-
nicativo se habia modernizado y ampliado gracias a acuerdos muy pa-
recidos al de Préstamos y Arrendamientos con que Estados Unidos equip6
al ejército mexicano. Es sobre todo en la industria cinematogréfica don-
de mas se aplica este paralelismo; distinto, porque la poblacidn habia
participado intensisimamente en el conflicto. Y no puede decirse que los
«bombardeos» a los que se vio sometida hayan sido simples simulacros.
La estudiada y metddicamente aplicada propaganda norteamericana eli-
mind, y en muchos casos extermind, la extendida actitud de animadver-
sién que en 1939 existia en México contra su pais. La opinidon publica
habia dado un giro radical.
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9 Ver carta de George H. Smith, Vicepresidente de esa compafiia, a Thomas S. Hunter
publicista norteamericano residente en Monterrey, de fecha 14 de octubre de 1942;
Archivo Thomas S. Hunter, Universidad Panamericana, Carpeta «Agencies».

6 Frank W. Fox, op. cit., p. 59.

61 Selecciones del Reader’s Digest, septiembre de 1942, p. 129.

62 Cfr. Frank W. Fox, op. cit., pp. 74-83.
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Selecciones del Reader’s Digest, septiembre, 1942, p. 136.
Selecciones del Reader’s Digest, julio de 1942, p. 134,
Tiempo, octubre 29 de 1943, p. 6.

Selecciones del Reader’s Digest, julio de 1943, p. 144,
Selecciones del Reader’s Digest, diciembre de 1943, p. 125.
Tiempo, mayo 14 de 1943, p. 37.

Tiempo, mayo 28 de 1943, p. 43.

Tiempo, abril 25 de 1942, p. 49.

Tiempo, septiembre 18 de 1942, p. 149,

Cfr. Tiempo, julio 10 y julio 31 de 1942, 4a. de forros.
Tiempo, abril 23 de 1943, 4a. de forros.

Tiempo, abril 9 de 1943, 4a. de forros.

Tiempo, marzo 5 de 1943, 4a. de forros.

Tiempo, febrero 19 de 1943, 4a. de forros.

‘Tiempo, julio 30 de 1943, p. 3.

Selecciones del Reader’s Digest, septiembre de 1942, p. 118.

Tiempo, septiembre 24 de 1943, 4a de forros.

Tiempo, septiembre 10 de 1943, 4a. de forros.

Tiempo, octubre 22 de 1943, 4a. de forros.

Selecciones del Reader’s Digest, septiembre de 1942, p. 118.

Selecciones del Reqder’s Digest, agosto de 1943, p. 154,

NAW, RG 229, OIAA, Box 344; Folder «Reaction», Carta de Don Francisco a Ja-
mes R. Woodul, julio 1 de 1942.

Vid. NAW, RG 229, OIAA, Box 346, «Surveys».

NAW, RG 229, OIAA, Box 344, folder «Solicited Reaction», carta de Herbert Cer-
win a Nelson Rockefeller; abril 7 de 1943.

NAW, RG 229, OIAA, Box 347, folder «Surveys-Emblems», carta de Hevert Cer-
win a Nelson Rockefeller, julio 1 de 1943.

Ruth Mulvey, «Admen Find it Difficult to Standardize Mexicans», Advertising Age,
mayo 3 de 1948, pp. 58-60.

Interesante informacién puede encontrarse también en el articulo «World Advtg-On
Mexicow, Tide, julio 11 de 1947, pp. 26-31.

«Admen Find.it. . .» op. cit. A principios de la década de los ochenta, la misma
agencia publicitaria J. Walter Thompson lanzaria en México la campafia ‘““Hay un

Ford en su futuro’.

Ibid.

Ruth Watt Mulvéy, «Mexican Advertising», Mexican-American Review, marzo de
1948, p. 15. .

«Admen Find it. . .», Ibid.

Ibid.

Ibid.

Ibid., pp. 59-60.

CAPITULO 5

Para un detallado estudio de las actitudes de la prensa en el conflicto bélico, ver:
Pastora Rodriguez Avifoa, «La prensa en México ante la participacion de México
en la Segunda Guerra Mundial, tesis de Maestria en Ciencias Politicas, México,
El Colegio de México, 1977. ) )

NAW, RG 59, 811.20212/25, Reporte del Agregado Naval en México al Departa-
mento de Estado, marzo 30 de 1941.
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Denis Rolland, op. cit., p. 111.

Ibid.

Ibid., p. 112,

Marianne O. de Bopp, Contribucion al Estudio de las Letras Alemanas en México,
México, UNAM, 1965, p. 323.

El Diario de la Guerra, editorial, marzo 28 de 1941.

Cfr. Victoria Lerner, La Educacion Socialista, México, El Colegio de México, 1979,
p. 124, Serie «Historia de la Revoluciéon Mexicana», t. 17.

Denis Rolland, op. cit., pp. 121-122,

De los alemanes se dird a mediados de 1940 que tenian compradas las plumas de Ru-
bén Salazar Mallén y de Zupmaran Capmany; Cfr. «El Naznsmo en México», AGN,
L.C., 704.1/124-1,

Dems Rolland, op. cit., p. 120.

NAW, RG 59, 811.20212/60. Carta de Herbert Bursley al Secretario de Estado, di-
ciembre 14 de 1942, '

Denis Rolland, op. cit., pp. 400-401.

James R. Mock y Cedric Larson, op. cit., p. 322.

Ibid., p. 323.

Denis Rolland, op. cit., p. 401.

Ibid., p. 402.

Ibid.

Cfr. News Agencies; The Structure and Operation, UNESCO, Paris, 1953, pp. 13-14.
Ibid.

Ibid., p. 14,

En mayo de 1958 se fusionaran estas dos ultimas para dar lugar a la actual United
Press International o UPL. Cfr. Edwin Emery & Michael Emery, The Press and Amer-
ica An Interpretative History of the Mass Media, Englewood Cliffs, New Jersey,
Prentice-Hall Inc., 1984, 5a. Ed., p. 518.

La relacion entre ANTA y Havas fue capitalizada por el Comité Interaliado de Pro-
paganda. Al enterarse que la situacion financiera de la agencia en 1940 es bastante
precaria, decide subvencionarla a cambio de una partida de servicios de propagan-
da. A pesar de ello, es menos notoria su influencia si se compara con lo realizado
por Transocean. Cfr. Denis Rolland, op. cit., pp. 123-124.

Cfr. News Agencies their structure, op. cit., p. 14 y 140.

Cfr. Novedades, septiembre 2 de 1942, p. 2, secciéon N.C. o «Cémo reducir a
un saboteador espia u otro enemigo». Ibid, septiembre 4 de 1942, Seccién Depor-
tiva, p. 13.

El tiraje de Hoy, en 1939, era de 45,157 ejemplares. Cfr. Juan José Gurrola (Edi-
tor), Publicidad en México, México, edicién del autor, 1938-1939, «Directorio de
Publicidad», s/p.

La descarada copia que realiza la revista de Martin Luis Guzman, pasando por en-
cima de los derechos de autor —incluyendo el nombre Tiempo-— en propiedad de
los norteamericanos, es motivo de una demanda de la cual se advierte al Departa-
mento de Estado y que no prospero. Cfr. NAW, RG 59, 812.917/70. Carta de Charles
Stillman a Lawrence Duggan, julio 23 de 1943. Los directores de la revista mexicana
admitirdn en su segundo nimero la semejanza, aunque prometen irla adaptando con
el correr del tiempo y no dejan de justificarse diciendo que ese tipo de revistas es
una corriente de los ultimos quince afios a la cual ellos se han sumado. Cfr. Tiempo,
«El nifio tiene que aprender a gatear, primero», junio S de 1942, p. 1.

NAW, RG 59, 812.917/66. Carta de George Messersmith a Secretario de Estado,
abril 26 de 1943,

NAW, RG 59, 812.917/46. Carta de Edward H. Robbins a Lawrence Duggan, sep-
tiembre 22 de 1941.

NAW, RG 59, 812.917/45. Memorandum del Departamento de Estado, septlembre
19 de 1941.
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NAW, RG 59, 812.917/19. Carta de Josephus Daniels a Secretario de Estado, junio
24 de 1940.

Denis Rolland, op. cit., p. 113,

Ibid., pp. 113-114 y 125 126

Para un interesante estudio sobre esta revista y su director, Cfr.:Itzhak Bar Lewaw
M.: La revista Timon y José Vasconcelos, México, DF, Edimex, 1971.

Cfr. por. ej. «Vivir Engaiados. Debemos Estar Preparadbs Para el Futuro», Ti-
mon, junio 1 de 1940, Editorial, p. 5.

Cfr. Denis Rolland, op. cit., p. 114-115,

Timon; junio 15 de" 1940, p. 1.

NAW, RG 59, 812.917/61. Carta de George Messersmith a Lawrence Duggan, oc-
tubre 28 de 1942,

Las mds alarmantes voces de alerta provenian de Betty Kirk, encarnizada ene-
miga del hispanismo y del Partido Accién Nacional Cfr. Covering the Mexican
Fronit. . ., op. cit., pp. 254-263.

NAW, RG 59, 812.917/61. Ibid.

NAW, RG 59, 812.917/70. Carta de Charles Stillman a Lawrence Duggan, julio 23
de 1943, p. 3.

A History of the Office of the Coordinator. . ., op. cit., p. 116,

Ibid.

La idea de Reader’s Digest habia surgido en 1922 cuando un joven llamado DeWitt
Wallace perdié su empleo como escritor de textos publicitarios en la Westinghouse
Electric. DeWitt y su esposa Lila empezaron en el sétano de su casa y con un capital
de 1,800 dolares el negocio de «seleccionar» y «condensar» los mejores articulos de
las diversas revistas norteamericanas para facilitar la lectura a quienes se asociaran
al Reader’s Digest. Para 1929 tenian ya una circulacion de 228,000 ejemplares. Diez
afos mas tarde, cuando iniciaba la Segunda Guerra Mundial, llegaban ya a los tres
millones de ejemplares mensuales. En 1938 se distribuy6 en Inglaterra la primera edi-
cidn extranjera del Reader’s Digest y en los afios subsiguientes irian extendiendo su
influencia a otros paises. Ya para-entonces DeWitt Wallace estaba ‘‘mds interesado
en diseminar los puntos de vista norteamericanos en territorios extranjeros que en
el deseo de tener utilidades’. Cfr. «Reader’s Digest: Modernizing the beat of a
different drummer», Business Week, marzo 5 de 1979, p. 98.

Jeremy Tunstall, The Media are American, New York, Columbia University Press,
1977, p. 141. :

Hoy, «La Semana Pasada: Razones de peso», abril § de 1941, p. 20.

Ibid.

NAW, RG 229, OIAA, Box 603. Folder «Memoranda», Memordndum de Harold
N. Elterich a Walter Blumenthal, septiembre 30 de 1942,

George Creel, op. cit., p. 311.

A History of the Office of the Coordinator. . ., op. cit., pp. 99-103.

Ibid., p. 103. :

Denis Rolland, op. cit., p. 125.

Este sistema habia sido ya puesto en practica durante la Primera Guerra Mundial.
Los alemanes manejaban los datos de 116 mil personas en Latinoamérica. Cfr. Frie-
drich Katz, La Guerra Secreta en México, t. 2, op. cit., p. 125.

James R. Mock y Cedric Larson, op. cit., p. 330.

En el grupo se encontraban Rafael Alducin, fundador y director de Excélsior y Félix
F. Palavicini, con iguales méritos, pero en E/ Universal. Con toda intencién se ex-
cluyo de la lista de invitados a periodistas del diario germandfilo El Demdcrata.
George Creel, op. cit., p. 227-229. ]

James R. Mock, op. cit., p. 270. El General Alvaro Obregén fue uno de estos in-
vitados. El Gobierno norteamericano, temeroso por la politica progermdnica de Ca.
rranza, buscaba ganarse un hombre con influencia en México que fuera ajeno al
gabinete. Este era Obregon. El diario New York Tribune informé que al militar me-
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xicano se le ensefiaron los ejércitos, las armas, los buques de guerra y toda la ma-
quinaria bélica. Se entrevistd, ademads, con el Secretario de Estado Lansing y conocié
la preocupacién norteamericana por la influencia de los alemanes sobre Carranza.
‘‘El viaje de Obregén en 1918 —concluye Martha Strauss— no fue determinante en
aquellos dias, pero ciertamente tres aflos después cobraria una importancia insos-
pechada”. Martha Strauss Neuman, E! Reconocimiento de Alvaro Obregon: Opi-

nién Americana y Propaganda Mexicana (1921-1923), México, Universidad Nacional

Auténoma de México, 1983, p. 64.

Cfr. Tiempo, «Fin de una Gira», enero 8 de 1943, p. 31. Los participantes fueron:
Bernardo Ponce, Pedro Gringoire y Rafael Freyre, de Excélsior; Francisco M. Ar-
mand, de La Prensa; Rafael Herrerias, de Novedades; José Pérez M., de El Uni-
versal; César Ortiz, de El Popular y Javier Sanchez Gavioto, de E/ Nacional.
Carmela Santoro, United States. . ., op. cit., p. 26.

El folleto combina los dibujos con pasajes tomados de filosofos, escritores y poli-
ticos alemanes destinados a poner en evidencia «los verdaderos designios nazis sobre
América Latina». Ademads de esto, este caricaturista mexicano realizé una serie de
seis carteles —«;Por qué luchamos?», «La unidad hace la fuerza», «Unidos ven-
ceremos», etcétera— y disefié portadas para revistas como Collier’s, Liberty y
dibujos para el New York Times y las tiras de caricaturas de la cadena de William
R. Hearst. Cfr. Tiempo, «Pesadilla de Hitler», febrero 5 de 1943, pp. 34-35.
Pagés Llergo fue, muy posiblemente, el periodista que mas influyd a favor de las
potencias del Eje en la opinién publica mexicana. En esa época, a pesar de tener es-
casamente treinta afios de edad, Pagés llevaba ya un largo historial en el periodismo
de México y de Estados Unidos. Entre otras cosas era cofundador, con su primo Re-
gino Herndndez Llergo, de la revista Hoy, iniciada en 1937. Cfr. Enciclopedia de

:México, México, 1978, 3a. Ed., t. 10, pp. 154-155.

Para una seleccion de esos articulos. Cfr. Roberto Blanco Moheno, Memorias de
un Reportero, México, Libro Mex, Editores, 1965.

Hoy, «Pagés Liergo estd en Tokio», agosto 30 de 1941, p. 4, y «Pagés Llergo no
es corresponsal de Hoy», septiembre 13 de 1941, p. 5.

Roberto Blanco Moheno, op. cit., p. 98.

«El Hitler de Rauschning», Hoy, junio 1 de 1940, pp. 27-28.

Carmela Santoro, United States. . ., op. cit., p. 26, nota de pie de pagina.

A History of the Office. . ., op. cit., p. 115.

NAW, RG 229, OIAA, Box 513, «Activities of the Office of the Coordinator of In-
teramerican Affairs In The Other American Republics», p. 31.

James R. Mock y Cedric Larson, op. cit., p. 331.

Cfr. Irwin F. Gellman, Good Neighbor Policy. United States Policies in Latin
America 1933-1945, Baltimore and London, The Johns Hopkins University Press,
1979, p. 147.

George Creel, op. cit., pp. 314-315,

James R. Mock, op. cit., p. 269.

George Creel, op. cit., p. 315.

Ibid.

Cfr. Edward O. Guerrant, Roosevelt’s Good Neighbor Policy, Albuquerque, The
University of New Mexico Press, 1950, pp. 115-117,

James R. Mock y Cedric Larson, op. cit., p. 328.

George Creel, op. cit., p. 310.

Ibid., p. 314,

Henry Luce, Fundador de Life, en la presentacion del primer niimero de la revista
el 23 de noviembre de 1936, en John Kobler, Luce, his Time, Life and Fortune, Gar-
den City, Doubleday & Co., 1968, p. 105.

Denis Rolland, op. cit., p. 116.

A History of the Office of the Coordinator. . ., op. cit., p. 112.

Denis Rolland, op. cit., pp. 124-125. Una de las citas de ese libro fue profusamente

213




82

83

84

85
86
87

88
89
90
9N

92
93

94
95
96
97
98

99

utilizada no sélo por los del Comité Interaliado sino también por los norteameri-
canos. Eran las siguientes palabras atribuidas al Fiihrer: «México es un pais que pide
a gritos un amo competente. Su gobierno lo esta arruinando. Con las riquezas del
suelo mexicano, Alemania podria ser rica’y grande. . . México podria ser adquirido
por unos doscientos millones». Ver panfleto £/ Suefio Alemdn, publicado por ¢l Coor-
dinador de Asuntos Americanos, Washington, s/f, s/p.

Denis Rolland, op. cit., p. 125. Destacaba una serie britdnica denominada Hazafias
de la Guerra, iniciada en mayo de 1940, de periodicidad mensual. Otros titulos eran
Cdmo se engafla a las masas; Documentos auténticos y falsos; Poder y pérdidas na-
vales de los beligerantes; La situacidn de la Iglesia catdlica en Polonia.

La importancia que los panfletos tuvieron en Latinoamérica fue minima si se com-
para con las cifras de distribucion en Europa. Tan so6lo en los ltimos once meses
del conflicto, seis mil millones de panfletos fueron lanzados desde aviones que des-
pegaban desde la Gran Bretafia. La cifra resulta mas increible cuando se observa que
la mitad de esos volantes, es decir tres mil millones, se hicieron caer en un area muy
reducida. Cfr. Daniel Lerner, Psychological Warfare Against Nazi Germany, Cam-
bridge, Mass., The MIT Press, 1971, p. 239.

En menos de un afio la oficina de Creel en México habia distribuido mds de 985 mil
ejemplares. Otros cien mil volantes se habian hecho llegar a través de paquetes que
contenian las patentes de medicinas. Los impresos difundian un eslogan que decia:
«La Guerra: Recuerde, los Estados Unidos ; No Pueden Perder!». Ver James R. Mock
y Cedric Larson, op. cit., p. 328, y George Creel, op. cit., p. 312.

A History of the Office of the Coordinator. . ., op. cit., p. 115.

Ibid., p. 113.

Jeremy Tunstall, op. czt The Media are American, New York, Columbia Univer-
sity Press, 1977, p. 171.

George Creel, op. cit., p. 253 y 309-310.

James R. Mock, op. cit., p. 268.

Denis Rolland, op. cit., p. 112.

Durante 1918 mas de 500 mil publicaciones fueron compradas y distribuidas en este
sistema. George Creel, op. cit., p. 311.

Tiempo, «Proceso a la AP», septiembre 11 de 1942, p. 28.

NAW, RG 59, 812.911/332. Carta de J.F. McGurk a Secretario de Estado, octubre
3 de 1941,

Denis Rolland, op. cit., p. 401.

NAW, RG 59, 711.12/1596 a 1601.

Blanca Torres Ramirez, op. cit., p. 100.

Denis Rolland, op. cit., p. 113,

NAW, RG 59, 812.91 1/400 Carta de George S. Messersmith a Secretario de Esta-
do, junio 3 de 1942,

Cfr. Denis Rolland, op. cit., p. 402.

10 4 History of the Office of the Coordinator. . ., op. cit., p. 98.
10V 1bid., p. 111.

102 Jeremy Tunstall, op. cit., p. 141.

CAPITULO 6

Debido a que resultaba frecuente introducir muchos aparatos de contrabando la ci-
fra exacta no ha podido determinarse.

Fred A. Fejes. op. cit., p. 105. En México, por ejemplo, los nacionalsocialistas emi-
tian en los afios de 1937-1938 veinticinco programas destinados al arte alemdn y a
su musica tanto popular como clasica. Se difundian a través de la XEB, onda corta,
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a una hora muy apropiada: domingos de las 20:30 a las 21:00 horas, Vid. Verena
Radkan, Los Nacionalsocialistas en México, op. cit., pp. 18-19.

Fred A. Fejes, op. cit., p. 108.

Ibid., pp. 108-114.

Algunos propagandistas franceses atribuian este desinterés a la pereza del mexicano.
Cfr. Denis Rolland, op. cit., p. 128.

Ibid., pp. 127-128, e Itzhak Bar-Lewaw M., op. cit., pp. 65-66.

Salvador Novo, op. cit., p. 413.

Daniel Morales, Hoy, columna «Radio», mayo 18 de 1940, p. 85.

Las primeras televisiones no llegarian hasta 1950, y no tenian ninguna relacién con
los receptores anunciados en 1940.

E! Universal, anuncio, septiembre 20 de 1939, p. S.

El Universal, anuncio, septiembre 15 de 1939, p. 16.

William Paley, As it Happened. A Memoir, Garden City, New York, Doubleday &
Co, 1979., p. 140.

Ibid., p. 142.

Fred A. Fejes, op. cit., p. 146.

A pesar de los exitosos resultados de estas giras por Latinoamérica, el sistema de
encadenamiento no pudo iniciarse hasta mayo de 1942, debido al retraso en la ins-
talacion de los equipos radiotransmisores en Long Island. Cfr. William Paley,
op. cit., p. 142. Un programa de género dramadtico y en castellano inicio la trans-
mision, y para finales de ese afio se radiaban 13 programas. Cfr. Tiempo, «Actores
Mexicanos en Nueva York», febrero 5 de 1943, p. 40.

No obstante estos esfuerzos y resultados, la complejidad de los problemas que pre-
sentaba la guerra, la dispersion de los esfuerzos que suponia a la oficina de Roc-
kefeller el estar coordinando a estaciones radiofdnicas con intereses y politicas no
raramente encontrados, terminarian por fusionar el 1 de julio de 1943 a las dos més
importantes cadenas en onda corta, la CBS y la NBC. Respecto al tiempo de uso,
debido a que para la accion propagandistica en Europa se creo la Oficina de Infor-
macién de Guerra (OW]) y se dejé para América Latina la Oficina de Rockefeller
(OCAIA) se dividieron el tiempo de transmision ocupando la OWI dos terceras par-
tes (de 1:00 A.M., a 4:00 P.M.) y el resto para la OCAIA. La diferencia de objetivos
de ambas oficinas de propaganda la marcaba un solo factor: la actividad bélica di-
recta en los territorios asignados. Cfr. Fred A. Fejes, . op. cit., p. 166.

Juan Mejia Cole, op. cit., p. 166.

Tiempo, «Nueva Cadena», febrero 12 de 1943, pp. 40-41.

Tiempo, «Nuevo Convenio Radiofénico», julio 9 de 1943, p. 49.

Regiomontano de nacimiento e hijo de un empleado ptblico, D. Emilio Azcarraga
Vidaurreta ingreso en el Colegio de Saint Edwards, de Austin, Texas, y a poco aban-
doné sus estudios para dedicarse al comercio de calzado primero en Tampico, y lue-
go en muy distintos sitios del territorio mexicano. Luego de una exitosa incursién
en el negocio de venta de automoviles importados, tomd la concesidn para la venta
de los gramdfonos Victor, negocio que, mds tarde, cuando se formase la compafiia
RCA Victor, terminaria por vincularlo, de manera natural, al de la radio. Cfr. Frank
J. Taylor, «La voz de la América Latina desde México», Selecciones del Reader’s
Digest, octubre de 1944, p. 10.

NAW, RG 59, 862.20210/2. Carta de Gordon H. McCoy a la Division de Inteli-
gencia Militar, abril 5 de 1941.

NAW, RG 59, 862.20210/15. Carta de Guy W. Ray, Segundo Secretario de la Em-
bajada a Secretario de Estado, julio 30 de 1942,

NAW, RG 59,862.20210/4. Reporte del Departamento de Guerra, septlembre 13
de 1941.

Ibid.

Ver NAW, RG 59, 810.7611/168, y NAW, RG 59, 862.20210/15, cartas de Guy W.
Ray a Secretario de Estado de fechas enero 12 de 1942 y julio 30 de 1942.respec-
tivamente.
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NAW, RG 59, 812.74/428. Memorandum de H.J. Corson a R.T. Miller, septiembre
13 de 1941.

Broadcasting, «Network in Mexico ties up with NBC», agosto 25 de 1941, p. 11.
Time, «The Mexican Airy», agosto 19 de’1940, p. 50.

Time, «Variety takes a look», diciembre 16 de 1940, p. 66. En realidad, la estacion
mas poderosa de México era la XERA, situada en Villa Acufia, Coah., que emitia
con 180,000 watts de potencia, y tenia autorizacion para llegar a 250,000. Cfr. «Lista
Oficial de Estaciones Radiodifusoras», en Juan José Gurrola (Editor), Publicidad
en México (1939), México, Edicion del Autor, 1939. Esta radiodifusora, sin embar-
go, era considerada como «fronteriza» y tenia en esa época fuertes problemas con
los norteamericanos pues, ademas de que invadia frecuencias de algunas de las es-
taciones de la Unién Americana, su duefio —un norteamericano— tenia tendencias
germanofilas que lo mantenian dentro de las «listas negras»: Cfr. NAW, RG 59,
812.74/490.

NAW, RG 59, 862.20210/7, carta del Departamento de Estado a Mr. Compton; no-
viembre 18 de 1941 y notas de distintos funcionarios afiadidas al expediente.
NAW, RG 59, 862.20210/13, carta de Guy W. Ray, Segundo Secretario de la Em-
bajada a Secretario de Estado, mayo 26 de 1942.
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«U.S. Giving Fullest Support to K.O. Argentina’s Spanish Talker Supremacy;
Angle is Blow at Axis», Variety, mayo 19 de 1943, p. 17.

Mario Ojeda, Alcances y Limites de la Politica Exterior de México, México, El Co-
legio de México, 1976, p. 81.

Variety; «Raw Stock to Soviets», feb. 7 de 1945, p. 17; en Gaizka de Usabel,
«American Films in Latin America. . .», op. cit., pp. 453.

Emilio.Garcia Riera, Historia Documental del CmeMexzcano Meéxico, Ed. Era, 1970,
t. 2., p. 9. .

219




41

42

Cfr. Douglas L. Grahame, «42 Was Most Important Year For Mexican Pic Indus-
try», Variety, enero 16 de 1943, p. 178,
NAW, RG 229, OIAA; Box 233, folder «Reaction»; carta de Herbert Cerwin a
Nelson Rockefeller, agosto 28 de 1944,

CAPITULO 8

2

e ® &

23
24
25
26

27
28
29
30

Luis Gonzalez, Los dias del Presidente Cdrdenas, México, El Colegio de México,
«Historia de la Revolucién Mexicanan, t. 15, p. 256.

Carta del 11 de octubre de 1940 del Presidente Lazaro Cardenas al Gral. Francisco
Castillo Néjera, en Epistolario de Ldzaro Cdrdenas, Presentacion de Elena Vazquez
Gémez, Siglo XXI Editores, México, 1974, p. 426.

Friedrich Katz, La Guerra. . ., op. cit., t. 2, p. 117.

Blanca Torres, op. cit., p. 81.

Eduardo J. Correa, El Balance del Avilacamachismo, México, Ediciéon del Autor,
1946, p. 144,

«México y la Guerra», Tiempo, mayo 29 de 1942, p. 8.

Ibid., p. 3.

Ibid. ‘

Como una sola voz, instantaneamente, la rechifla del publico congregado en el
zdcalo no se hizo esperar. Fueron un obrero y una pareja de indigenas mexicanos
quienes a través de un micréfono contestan al aleman de marras: ‘“Unidos vence-
remos. Necesitamos mayor produccién. jMuera el nazismo!. Tenemos un Avila
Camacho, un Cardenas, un Roosevelt, un Churchill un Chiang Kai Shek, un Stalin.
{Venceremos!”’ El publico, enfervecido, gritaba: *“;Viva el Presidente Avila Ca-
macho!”’, ““;Viva Cardenas!’’. Los artistas, desde el escenario entonaron el himno
nacional, seguidos por el publico. La bandera nazi fue incendiada, y se izé a con-
tinuacién la mexicana y una gran ““V”’ de la victoria. Ibid.

Blanca Torres, op. cit., pp. 91-92.

Cfr. AGN, Presidente Manuel Avila Camacho, 545.2/99, Memorandum de José Al-
tamirano al Secretario de Gobernacion, mayo 25 de 1942.

Ibid.

Ibid.

Ibid.

Blanca Torres, op. cit., p. 94.

Ibid., p. 95.

«Instituto de la Opinién Publica», Tiempo, abril 25 de 1943, pp. 24-25.

«La Libertad de Prensa», Hoy, junio 20 de 1940, p. 7.

Revista del Ejército, n. 2., mayo 1942, pp. 2-3; en Blanca Torres, op. cit., p. 98.
Efrain Gonzalez Luna, «Acotaciones: Sobre una Politica de Guerra», La Nacion,
junio 13 de 1942, p. 11.

«Control de Noticias», Tiempo, junio 12 de 1942, p. 37.

Salvador Pliego Montes, La libertad de pensamiento y la lucha por alcanzar este de-
recho en la industria de la radio, tesis de Licenciatura en Derecho, UNAM, México,
1944, pp. 90-92.

Tiempo, junio 5 de 1942, p. 37.

Cfr. Blanca Torres, op. cit., pp. 99-102.

Ibid., p. 103.

Cfr. Daniel Lerner, Psychological Warfare Against Nazi Germany, Cambridge, Mass.,
The MIT Press, 1971, p. 8.

Véase, p. €j., Hoy, marzo 21 de 1942, p. 59; y Hoy, marzo 28 de 1942, p. 6.
Excélsior, «Campaiia en Pro del Servicio de Defensa Pasiva», abril 12 de 1942, p. 1.
Eduardo J. Correa, ‘“El Balance del Avilacamachismo”’, op. cit., p. 151.

La Nacion, julio 4 de 1942, p. 5.

220



3
2
33
34
35

36
37
38

39
40
41
42

43
44
45

46
47
48
49
50

Betty Kirk, op. cit., p. 344.

Tiempo, junio 19 de 1942, «Innovaciones», p. 33.

Blanca Torres, op. cit., p. 104.

Tiempo, «El porvenir nacional», julio 10 de 1942, p. 34.

Emilio Garcia Riera, Historia Documental del Cine Mexicano, México, Ed. Era, 1970,
t. 2, p. 45. ‘

1bid., p. 82.

Cfr. Blanca Torres, op. cit., p. 104. .

AGN, Presidente Avila Camacho, 523.3/ 54, carta del Gral. Juan F. Azcédrate a Ma-
nuel Avila Camacho, diciembre 13 de 1943,

Cfr. «Primer ensayo de oscurecimiento», Novedades, septiembre 3 de 1942, p. 1.
«Veinte minutos de tinieblas», Novedades, septiembre 8 de 1942, p. 1.

«Primer ensayo de oscurecimiento», op. cit.

«Instrucciones generales para el oscurecimiento», Novedades, septiembre 6 de 1942,
p. 8.

Cfr. ““Veinte minutos de tinieblas’’, op. cit., p. 8.

Citado por Alfonso Taracena en La Vida en. . . op. cit., p. 252.

«La proxima semana habrd nuevo oscurecimiento», Novedades, septiembre 24 de
1942, p. 1.

La Nacidn, ‘‘Pueblo. . . Pueblo”’, septiembre 19 de 1942, p. 4.

Blanca Torres, op. cit., p. 132.

Carmela Santoro, op. cit., p. 201.

Tiempo, ‘‘Bombardeo de Volantes”, enero 8 de 1943, p. 5.

Blanca Torres, op. cit., pp. 148-150.

221






Abside, 137

Accion (Nogales, Son.), 86

Accion (San Luis Potosi), 86

Acuerdo de Préstamos y Arrendamientos, 197

Advertiser, 159

Advertising Age, 77

AFl, 116

Agencias de anuncios, 44

Aguila Azteca, 174

Ahora, 94, 116

Alemania, 14, 21, 24, 31, 41, 65, 88, 101, 156,
195

Alemania, legacién de, 20-21, 36-38, 130, 161

Almazan, Juan Andreu, 28

Altamirano, José, 183

American Smelting Co., 30

América en la Guerra, 100

América Latina, 28-29, 44-47, 51-52, 54, 86,
88, 97-99, 106, 111, 128, 141

Anderson Clayton, 30

ANTA, 113

Anuncios en México, S.A., 45

Anuncios Modernos, 61

Araki, Sadao, 103

Argentina, 54, 143, 169, 174, 175

Argentina, produccién cinematografica,
175-176

Arias Bernal, Antonio, 93, 101

Armendariz, Pedro, 176

Asi, 137

Asociacion Americana de Agencias de Publi-
cidad, 131

Asociacion de Agencias Anunciadoras, 45, 61

Asociacion de Editores de Jos Estados, 85-86

Associated Press (Prensa Asociada) (AP), 17,
26, 30, 84, 112-113, 131-135

Australia, 176

Austria, 21

Avila Camacho, Manuel, 28, 146, 149, 153,
182, 185, 188-189, 193, 197

Azcarraga Milmo, Emilio, 144

Azcarraga Vidaurreta, Emilio, 56, 129-135,
142-143

Bambi, 172
Banco Cinematografico, 176

Indice analitico

Bar-Lewaw, Izthak, 124

Barrett, John, 16

Bayer, 51

BBC, 127, 153

BBC, programas de radio en México, 153 -
154

Belgrado, 158

Benedict, Ruth, 103

Berlin, 40, 101, 130, 155

Bernal, Manuel, 127, 147

Bibliotecas, en la Primera Guerra Mundial, 105

Biblioteca Benjamin Franklin, 105-106

Blanco Moheno, Roberto, 103

Bodard, Albert, 27, 38, 84, 94

Bogotd, 158

Boicots a cintas propagandisticas, 163-164

‘Bopp, Marianne Q. de, 19

Brasil, 54, 118, 143, 169
Bremen, 17

Broadcasting, 131

Buenos Aires, 63, 157, 169
Burgos, 19

Burton, Hal, 34-36

Cadena de las Américas, 129

Cadena Panamericana, 129, 131

Cafiaspirina, 27, 51, 56

Cémara de Comercio, 117

Camiones de sonido, 53-54

Candil, 84, 116~

Cantinflas, 176

Caracas, 63

Cérdenas, Lazaro, 17, 21-22, 26, 28, 36, 40-41,
124, 179, 197

Carteleras, 63

Carranza, Venustiano, 88, 147

Casablanca, 168

Castillo Néjera, Francisco, 179

CBS, 124, 128-129, 135, 137, 141, 143-144, 151,
156

Celuloide, asignaciones de Estados Unidos a
varios paises, 176

Censura, 40-41, 188

Centro Aleman, 19

Cerwin, Herbert, 146-147, 149, 152, 167, 177

Cigarrera El Aguila, 61

223



Cine, y propaganda durante la Primera Gue-
rra Mundial, 161-163

Coca Cola, 53, 61, 143

Colegio Aleman, 19, 34

Colgate Palmolive Peet, 57

Colombia, 54

Colonia Alemana, 27, 41

Columbia Pictures, 54

Comentario a las principales noticias del dia,
145

Comité Central de Defensa Civil del D.F.,
195

Comité Coordinador en México de la OCAIA,
45, 48, 53, 56-57, 63, 74-75, 85-86, 136,
143-144, 147-148, 166-169, 183

Comité Creel (Véase Comité de Informacion
Piblica)

Comité de Informacion Publica, 14-16, 30,
43-44, 100-101, 105-106, 110, 112-113,
161-163

Comité de Publicidad Aliado, 131

Comité Interaliado de Propaganda, 26-27,
36-38, 42, 83-86, 94, 103, 108, 113-117

Comité Nacional de Asuntos Extranjeros en
Londres, 86

Comité Nacional Francés, 42

Compaiiia de Luz y Fuerza, 195

Compaififa General Anunciadora, S.A., 61

Compub, 112

Confederacion de Trabajadores de México
(CTM), 34, 41, 81

Congreso de la Unién, 24, 101, 183, 185

Congreso de los Estados Unidos, 33

Contraespionaje, 137

Cérdova, Arturo de, 176

Corson, H.J., 85-86, 131

Cortesi, Arnaldo, 34

Cortos, de Walt Disney para América Latina,
170

Creel, George, 14, 16, 28, 43, 100-101, 111

Cri Cri, el grillito cantor, 56 .

Cuba, peliculas importadas durante la guerra,
175-176

Culiacan, 116

Cummings, H.A.C., 85

Chacon, Rodolfo, 152, 182, 186
Chamberlain, 127

Chaplin, Charles, 164

Charlas Femeninas, 145
Checoslovaquia, 65, 101, 145
Chicago, 61

Chihuahua, 134, 169-172

Chile, 118, 169

Choapas, 193

Churchil, Asaph, 56

D’Arcy, 64

Dallas, 61

Daniels, Josephus, 22, 33, 38-40
Defensa, 22

224

Departamento Auténomo de Prensa y Publi-
cidad (DAPP), 44

Departamento de Comercio de los Estados
Unidos, 43

Departamento de Estado, 22, 28, 41, 52, 63,
83, 97, 106, 118, 130-135, 166, 170, 179

Departamento del Tesoro de los Estados Uni-
dos, 46

Desfile Militar del 16 de septiembre de 1942,
197

‘Deutschen Hausen, 51

de Gaulle, Charles, 42

Diario Alemdn, 22, 83

Diario de la Guerra, 22, 83

Diario de Yucatdn, 87

Diaz, Porfirio, 16

Dies, Martin, 33

Dietrich, Artur, 19-21, 26, 27, 34-36, 40-41, 97,
11

Dietrich, Otto, 19

Dinamarca, legacion de, en México, 36

Direccion de Publicidad y Propaganda, 44

Direccion General de Informacion, 181

Disney, Walt, 170, 174

Division de Cine de la OCAIA, 166, 169-170

Division de Prensa de la OCAIA, 99, 103

Divisidn de Radio de la OCAIA, 52, 106, 135,
137-140, 145, 153

Doctrina Monroe, 33

Documentos y comentarios de la guerra, 116

Doob, Leonard W., 46

Eckhardt, Heinrich von, 147

Echols, David, 64

Ejército mexicano, y propaganda alemana, 22
Elias Calles, Plutarco, 197

El Aguila, Compaiiia Petrolera, 26

El Camarada X, 164

El Colegio del Amor, 56

El Diario, de Yucatan, 85

E!l Dia (Mazatlan, Sin.), 86

El Dictamen, 85

El Ejeército, 22

El Espectador, 149

El Grdfico, 26 -

El Gran Dictador, 164, 168

El Heraldo, de San Luis Potosi, 85

El Informador, 85, 87

El Joven Sefior Pitt, 168

El Mexicano, 87

El Misterioso, 140

El Mundo, 85, 87

El Nacional, 11, 26, 81, 83, 116-117, 192
El Norte, 47, 85, 87

El Noticiero de las 13:15, 145

El Popular, 22, 26, 33-34, 38, 81, 116-117
E! Porvenir, 85, 87, 193

El Regional, 116

El Sargento York, 168

El Siglo, de Torreon, 85, 87

El Sol (Monterrey, N.L.), 87



El Suerio Alemdn, 101
El Tiempo (Monterrey, N.L.), 87
El Universal, 26, 44, 81, 83, 116, 147, 192
Embajada Americana, 22, 38, 83, 117, 135-136
Encuestas, sobre la radio en México, 75
sobre cintas norteamericanas en Méxi-
co, 167-168
sobre posible ingreso de México a la
guerra, 181, 187
Enriquez Simoni, Guillermo, 44
Entrega Inmediata, 56
En Guardia, 100
Epopeya del Nuevo Mundo, 137
Escipion el Africano, 164
Escuadrén 201, 199
Espaiia, 14
Estados Unidos, 13, 14, 21-22, 28, 33-34,
38-40, 45-47, 51-52, 57, 64, 68, 75, 71, 86,
103, 117, 124, 128, 141, 153, 156, 161, 199
Estamos en Guerra, 137
Excélsior, 26, 34, 41, 44, 81, 83, 113-116
Eximbank, 116

Faja de Oro, 181-182
Falange, 31

Faulkner, 103

FBI, 130

Fejes, Fred Allan, 141, 144
Félix, Maria, 176
Fernandez, Emilio, 176, 193
Filipinas, 167

Fitzpatrick, James, 174
Ford Motor Co., 45, 53, 61
Ford, James, 34

Foster, J., 38

Fotografias, 106-108
Francia, 33, 65, 84, 154, 156
Francia, legacion de, 38
Francisco, Donald, 135, 153
Franck, Joseph Maria, 21
Franco, Francisco, Gral., 19, 167
Fiihrer mexicano, 19

Gabaudan, André, 27

Gaceta de la Guerra,iLa, 84
Gdlvez y Fuentes, Alvaro, 56
Garantfas, suspension de, 186-187
Garbo, Greta, 164

Garcia Riera, Emilio, 176
Gaulle, Charles de, 154
Gavalddn, Roberto, 176

General Electric, 30, 45

General Motors, 30

Giras de periodistas, 101-103
Giraudoux, Jean, 13

Glostora, 56

Goebbels, Joseph, 19, 101, 151, 155
Goering, Mariscal, 157

Gonzalez Luna, Efrain, 187-189
Gonzalez Pefia, Carlos, 105
Gonzalez, Luis, 26

Grajales, Joaquin, 57

Grant Advertising, 61-64, 75

Grant, William Calloway, 61-63

Gran Bretaiia, 21, 31, 36-38, 176, 195
Guadalajara, 75, 85, 116

Guerra Civil Espaiiola, 19

Guerra de nervios, 34, 180

Guerra de Noticias, 17

Guillermina de Holanda, 127

H. Steele & Co., 45

Hacia un Mundo Mejor, 137

Hacha, Emil, 101

Havas, 84

Havas-Anta, 17

Hay, Eduardo, 40

Hazard, Paul, 24

Hearst, grupo, 113

Herald Tribune, 38

Herrerias, Ignacio, 113

Hidalgo, D. Miguel, 153

Hiroito, Emperador, 103

Hispanismo, 97, 122

Hitler me ha dicho, 108

Hitler, Adolfo, 13, 21, 64, 81, 99, 101-103,
154-155, 163

‘Hit Parade, 137-140

Hollywood, 45, 166, 170-173

Horizontes, 116

Hoy, 47-48, 99, 101, 117, 172, 187

Huerta, Adolfo de la, 197

IG-Farben, 27, 51, 52

Indochina Francesa, 127

International News Service (INS), 30, 94, 113
Interpretacion Mexicana de la Guerra, 149-151

Jantzen, 61
Japén, 31, 34, 103, 127
Judrez, D. Benito, 153

Katelvorn, Hans von, 156
Kepner y Bartlett, '103
Kirk, Betty, 21, 33, 192
Konoye, Fuminaro, 103

Labastida, Fernando, 182
Laboratorios Picot, 53

Lanz Duret, Miguel, 116
Laredo, 136

Las Ideas no se Matan, 137-140
Las Noticias, 116

Las Noticias (Guadalajara), 87
I.a Habana, 63

La Haya, 158

La Historia en Accion, 140

La Hora del Ejército, 146

La Hora Nacional, 142, 146

La Ldmpara, 33

La Marca del Jaguar, 137

La Marcha del Tiempo, 1317-140

225




La Nacidn, 97, 142, 187-189

La Noticia, 19

La Opinion (Puebla), 87

La Opinidn (Torredn), 87

La Prensa, 47, 81, 83, 116

La Roche, Chester, 60

La Tribuna, (Tampico), 87, 116
La Verdad es. . . , 147

La Voz de América, 144

La Voz de México, 22

Leche de Magnesia de Phillips, 56
Leopoldo de Bélgica, 127

Life, 34, 100, 107

Listas Negras, 30, 51, 93, 161-162
Lombardo Toledano, Vicente, 34, 41, 164
Londres, 17, 85, 127, 154, 156
Lord & Thomas, 60

Loustau, M., 84

Luce, Henry, 107

Lundberg, Daniel, 129

Llano, Rodrigo de, 44, 81, 116

Madison, Avenida, 59-60, 64

Magdaleno, Mauricio, 105

Makris, Spiros, 147

Marett, Robert H.K., 26-27, 36-38, 41, 111

Maria y Campos, Armando de, 147

Marley, Lord, 31

Mason, Frank, 121

Maxwell, J.W., 169

Mayer, Louis B., 174

MBS, 129

McCann Erickson, 63-64

McGraw Hill, 100

Mejoral, 52, 53

Mendoza, Juan, 158

Messersmith, George, 93, 97, 157

Metro Goldwin Mayer, 54, 174

Meéxico, ciudad de, 14, 34, 48, 61, 75, 85, 101,
113, 142, 152, 153, 158, 161, 163, 195

Miami, 155

Miller, Glenn, 145-146

Ministerio de Asuntos Extranjeros en Francia,
108

Mitsuru, Toyama, 103

Mobiloil, 61

Mock, James R., 112

Monsanto Chemical, 61

Monterrey, 61, 75, 85, 136

Montgomery, Alabama, 159

Morales, Daniel, 127

Morelia, 75

Morgan, Edward, 34

Movimiento Francia Libre, 42, 84-86, 154

Mufioz, Rafael, 94

Murray, Robert, 16, 105-106, 112-113, 162

Murrow, Edward, 156

Mussolini, Benito, 81, 101

Naciones Unidas, 110
Navojoa, 136

226

Nazis, 31-34, 179-180

NBC, 121, 124, 129, 131-135, 137, 142-143,
144, 151, 154-156

Negrete, Jorge, 176

Newsweek, 99, 158

New York Daily News, 34-36

New York Times, 31-34, 83, 99, 118

New York World, 16

New York World Telegram, 22

Ninotchka, 164

Noriega, Raul, 162

Noticieros de cine, 162, 168-170, 193

Noticieros de radio, 107, 152-153

Noticiero Carta Blanca, 152-153

Novaro, Luis, 81, 116

Novedades, 113-117, 192

Novo, Salvador, 17, 99

Nueva York, 28-30, 34, 44, 59, 61, 101, 112,
142, 164

OCAIA, 28-30, 44-54, 57, 61-64, 90-93, 99-103,
108-110, 117-118, 128, 130-131, 137,
140-141, 143-149, 166-175, 177

Office of War Information (OWI), 30, 60

Oficina Alemana de Prensa, 19-24

Oficina del Coordinador de Asuntos Interame-
ricanos (Véase OCAIA)

Oficina de Informacion para la Exportacion,
131 )

Oficina de Rockefeller (Véase OCAIA)

Oficina Federal de Propaganda, 183-185

Oficina Interaliada de Propaganda, 27

Orbe, 137

Ordorica, Miguel, 81

Orizaba, 116

Ortiz Rubio, Pascual, 197

Oscurecimientos, 195-196

Pachuca, Hgo., 19

Padilla, Ezequiel, 174

Pagés Llergo, José, 93, 101
Palacio Chino, cine, 164
Palavicini, Félix, 44, 147-150, 152
Paley, William, 128

‘Pallares, Eduardo, 103

Panamericanismo, 97, 122, 170

Panfletos, 110

Pan American Airways, 30, 136

Paramount Pictures, 54

Paris, 24, 41, 158

Paris-Mondial, 122

Parisiana, cine, 163

Partido Accidon Nacional (PAN), 93, 97

Partido de la Revolucién Mexicana (PRM), 81

Pear! Harbor, 46, 59, 103, 146

Pedro Garceta, 77-79

Peliculas, en Primera Guerra Mundial, 161-163

Peliculas, extranjeras exhibidas en México, 163

Peliculas mexicanas, exitosas durante la gue-
rra, 176

Peliculas mexicanas, de guerra, 192



Peliculas norteamericanas, publicidad en dia-
rios mexicanos, 48

Pérez Verdia, Benito, 149, 152

Periddico Alemdn de México, 22

Pershing, John Joseph, 161-162

Philco, 143

Pio XII, 101

Polonia, 17, 124, 156

Pond’s, 143

Popeye, 137

Portes Gil, Emilio, 28, 197

Posters, 110, 189

Potrero del Llano, 153, 155, 180-181

Praga, 158

Primera Guerra Mundial, y propaganda ale-
mana en México, 14, 28, 100

Primera Guerra Mundial, y publicidad, 43, 74

Primera Guerra Mundial, y posibles bases sub-
marinas en México, 180

Principal, teatro, 161

Publicidad, 45

Publicidad, ejemplos de anuncios de guerra en
México, 64-74

Puebla, 75

Pueblo (Hermosillo, Son.), 87

Quintacolumnas, 31-34, 40, 188

Radio, estudios de preferencias del auditorio,
74-75

Radio, programas mexicanos patrocinados por
la OCAIA, 145

Radio, rating de programas patrocinados por
la OCAIA, 151

Radio, directrices de informacion de la OCAIA,
151-152

Radioteatro de América, 137

Radio Mundial, 117

Radio Programas de México, 137, 142-144, 152

Radkan, Verena, 27

Rauschning, Hermann, 103, 108

Ray, Guy W,, 117

RCA Victor, 128

Rees, Thomas Ifor, 27, 36

Reuter, 113

Revista del Ejército, 187

Reyes, Alfonso, 105

Rio de Janeiro, 63, 157

Rio, Dolores del, 176

Rivera, Diego, 34

Rockefeller, Nelson, 28, 46-47, 75, 101, 111,
128, 142, 146, 152, 156

Rodriguez, Abelardo, 197

Rolland, Denis, 27

Roma, 101

Roosevelt, Franklin D., 28-31, 33, 40, 110,
121-122, 127-128

Rosa de Abolengo, 168

Rosenkranz, Samuel, 45

Ross, Colin, 21

Royal, John, 128, 135

Salamanca, 19

Saludos Amigos, 170

Samaniego, Leopoldo de, 146

Santiago de Chile, 157

San Luis Potosi, 75

Siao Paulo, 63

Schumacher, Teodore, 1.

Seattle, 101 :

Secretaria de Comunicaciones y Obras Publi-
cas, 131

Secretaria de Gobernacion, 22, 40, 183, 188,
189, 195

Secretaria de Relaciones Exteriores, 36

Segunda Guerra Mundial, inicio de, transmi-
sion especial de XEW, 124

Selecciones del Reader’s Digest, 99-100

Serna Martinez, Clemente, 142

Servicio militar obligatorio, 197-199

Servicio Mundial, S.A., 84

Sevareid, Eric, 156

Sheridan, Humberto, 45, 61

Shirer, David, 156

Simulacros de bombardeos, 195-196

Sinarquismo, 97

Smith, Adam, 111

Smith, Ben, 93

Soria, Gabriel, 176

Soustelle, Georgette, 24

Soustelle, Jacques, 24, 42, 86, 111, 154

Soy Puro Mexicano, 193

Stalin, 164

Standard Brands, 143

Standard Oil, 28, 33

Sterling Drug, Inc., 51-54, 56

Suarez, Eduardo, 38

Subsidios, de la OCAIA a periddicos mexica-
nos, 113

Tamez, J.H., 85
Tampico, 85, 116
TASS, agencia, 88
Taxco, 136

Televisa, 144

The Advertising Group of Mexico, 48
The Atlantic Monthly, 33

The Sydney Ross Company, 51-56, 168
Thompson, J. Walter, 44, 79
Thorburn, Donaldson, 79

Tiempo, 181, 186

Time, 33, 131, 140

Time Union, 159

Timon, 22, 42, 94, 97

Tiras comicas, 90

Todo, 94

Torredn, 75

Torres, Blanca, 185

Transocean, 22, 26, 84, 112, 131
Tribuna de la Libertad, 147

Tunstall, Jeremy, 111, 118

Tuxpan, 193

227




UFA, 163 Whitney, John, 166, 169-170, 173

Ultimas Noticias, 26, 81 I Wilson, Woodrow, 14, 101
Una Luz en las Tinieblas, 168 Wolff, agencia, 87
Unién Nacional Sinarquista, 199 Woodul, James R., 30
Unién Panamericana, 16
Unidn Soviética, 21 XEB, 122-124, 149, 188
United Press (UP), 26, 30, 34, 84, 113, 131-135, XEBT, 149
149 XEBZ, 47, 147
Universal Grdfico, 83 XEDP, 147
Unser Schule, 19 XEFO, 147, 188
Un Testigo Presencial de México, 36-38 XEG, 47
XEHV, 124
Van Doren, Carl, 103 XELA, 152
Variety, 131, 174, 176 XEN, 122
Vasconcelos, José, 34 XEOY (Radio Mil), 129, 149, 151
Vélez, Othon, 130-131 XEQ, 122, 129, 130, 137, 145, 147, 151, 188
Veracruz, 85 XERC, 124
Vichy, gobierno de, 42 XEU, 124
Villa, Francisco, 16, 161 XEUZ, 147
Vitrinas, 106 XEW, 45, 56, 121-122, 129-135, 142-145,
Volantes, lanzados desde aviones, 199 147-149, 151-152, 154, 188
‘Von Collemberg, Rudt, 21-22, 27, 40
Voz de Chihuahua, 87 : Young & Rubicam, 60
Yucatan, 85
Walter Thompson, J., 63-64, 79
Washington, 63, 85, 93-99, 116, 119, 135, 166, Zapata, Emiliano, 16
168 Zimmerman; telegrama, 13-14, 40
Watson, John B., 44 Zimmerman, Artur, 40
Weir, Walter, 61, 64 Zweig, Stefan, 140

228



indice general

Presentacion ..............c.0 ittt ittt

1. Un extrafio enemigo ................coiiieeirniieiinnnn..
Una nueva arma en escena, 13; México: el paraiso perdido, 13;
Las palabras que ganaron una guerra, /4; 1939: ;Estalla la gue-
rra de sangre. . . y tintal! 17,

2. Unas oficinas muy curiosas ............... ..o,
La Oficina Alemana de Prensa, 19; Los alemanes en México en
los afios treinta, /9; En la calle de Viena No. 17: la oficina del
«Fiithrer mexicano», 21; Jacques Soustelle, propagandista fran-

cés, 24; El Comité interaliado de Propaganda, 26; La Oficina’

del Coordinador de Asuntos Inter-Americanos, 28.

3. Vientos de gUeITA ..........ovtiiriniintnenenannnrnnenenens
México, ¢nazi?, 31; Quintacolumnas nazistas, 3/; La guerrilla
diplomatica, 36; El Imperio Contraataca, 40; ;Arde Paris. . .? 41.

4. Publicidad, no te vuelvo adejar ..........................
Como nos anunciaron a América, 43; Las «agencias de anun-
cios» mexicanas, 44; «Continuaremos con la historia a través de
estos anuncios» 45; Lo mds negro de las «listas negras» 47; Las
firmas ocultas de la propaganda, 48; El remedio es el mensaje, 51/;
Reciba un bonito obsequio desde este camion de sonido, 53; Una
crema mental completa, 57; La propaganda que llegé para que-
darse, 59; Por una propaganda con adjetivos, 60; Grant Advertis-
ing: cabeza de puente en México, 61; La apasionante metralla
publicitaria, 64; El estilo personal de preguntar, 74; «Pedro Gar-
cia, para servir a usted» 77.

5. Posturas, postores e impostores ...........................
«Les haremos un trato que no podréan rechazar» 81; El panora-
ma de la provincia, 84; jEsta guerra es nuestra! 85; Las agen-
cias de prensa, 87; Veinticinco afios después. . ., 88; Las revistas
mexicanas, o la guerra de los mil dias, 90; La voz del amo, 93;

19

31

43

81

229



La nacion: «como una espina de la carne» 97; Un Selecciones
verdaderamente seleccionado, 99; En guardia, 100; Periodistas
en gira, 10/; Libros, 103; Las bibliotecas: arsenales ideolbgicos
de largo alcance, 105; Una vitrina al mas alld, 106; Las fotogra-
fias: escaparate del mundo, 106; Los panfletos de guerra, 108;
Panfletos de la OCAIA, 108; Posters, 110; Las manos invisibles
del periodismo mexicano, /11; . . . pero el que manda vive en-
frente, 116; Un mundo de regalos, 718.

6. La voz de América Latina desde Washington ...............
De vecinos distantes a vecinos de instantes, /21; ;Estall la gue-
rra del éter! 124; Se teje la telerafia magnética, /128; La XWE se
enlista de negro, 129; Las paredes oyen, 136 ; Megadosis de dra-
ma, 137; Te lanzo esta profecia, /41; Radio Programas de Mé¢-
xico, 142; Nuestro siguiente programa. . ., 145; Programas de
género musical, /45; La Hora Nacional, 146; Las interpretacio-
nes mexicanas de la guerra, /46; Unos mensajes determinados,
150; Directrices de contenido, 151; Un andlisis de contenido no-
ticioso, 151; La noticia m4s importante de nuestra generacion,
152; Escuche bien: ésta es la Radio de Guerra, 155.

7. Suefios alamedida ........................... ... . ... . .
El cine en la Primera Guerra Mundial, 161; ;{No pasaran! 163;
Las cintas del Comité Interaliado, /64; La Divisién de Cine de
la OCAIA, 166; Sondeos en el cine, 166; Noticieros, 168; Home-
naje, 173; Amigos de pantalla, 176.

8. Entre la opinién piblica y lapared ................. .. .. . .
i Ya nos hundieron! 780; Encuestas elocuentes, /81 ; Sangre, ru-
mor y lagrimas, 182; ;Sabes quién viene a manipular esta no-
che? 183; Mexicanos al grito de jguerra! 185; Suspendidos y
censurados, /86; El pueblo. . . unido. . . jamds sera vencido, 188;
Por quién doblan las campanas, 189; «Soy puro mexicano» 193;
iQue viene el lobo!. . . jQue viene el lobo! 195.

Bibliografia

................................................
.....................................................

............................................

230

121

161

179



ESPEJO
DE
MEXICO

7

1. YO, JORGE DIAZ SERRANO
Jorge Diaz Serrano

2. MEXICO EN GUERRA
José Luis Ortiz Garza



México, y su estructura de medios de
comunicacion, ha sido en tiempos de guerra
un preciadisimo botin para los
propagandistas extranjeros, quienes han
librado escalofriantes batallas subterraneas
para apoderarse del principal medio de
influencia ideolégica con que cuenta un pais
en la época moderna.

Detras del nacimiento y desarrollo de
muchas empresas periodisticas en México se
encuentra una «mano invisible», no la de
Adam Smith nida del determinismo del sano
‘mercado de oferta y demanda, sino la mano
extranjera que ha comprado a los directores,
editorialistas y reporteros de periodicos y
revistas, al igual que a los de la radio y del

cine. Con marcos, ddlares, francos y libras
esterlinas, gente como George Creel, Robert
Murray, Teodore Schumacher, Arthur
Dietrich, Nelson Rockefeller, Jacques
Soustelle, Robert H.K. Marett y muchos
otros, han escrito capitulos inéditos y poco
edificantes en la historia de los medios
masivos de difusion en nuestro pais.

La publicacién de este libro coincide con
la conmemoracion del cincuentenario del
inicio de la Segunda Guerra Mundial, etapa
en la que la radio constituyd uno de los
principales medios de comunicacion no solo
para los contendientes, sino para todo el
mundo.




