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RESUMEN: El presente articulo pretende analizar los hitos cimeros del franquismo desde la
perspectiva de las Relaciones Publicas entre las décadas de los 40 y 60 del siglo
XX, como medio de comprender la evolucién del Régimen y su necesidad de
regular las Relaciones Publicas como herramienta de poder. Citaremos algunas
de las técnicas persuasivas histéricamente importantes que ya se pusieron al
servicio de la propaganda del Régimen. Buscaremos los puntos de encuentro
entre la necesidad de consolidacién intelectual del franquismo, surgido de una
sublevacién militar, con la necesidad de constituir un poder legitimo. Repasa-
remos desde los campos del asociacionismo, de la legislacién y académico los
grandes momentos para el avance de las Relaciones Publicas espafiolas en su
época inicial, de la que el pronto-franquismo es parte senalada. Abordaremos
el desarrollo de las Relaciones Publicas en Espafia desde la perspectiva de la
Publicidad, por un lado, y de la Propaganda por otro, concluyendo que ambas
fueron claves para consolidar las instituciones franquistas.
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PusBLiC RELATIONS BETWEEN 1940 AND 1960:
THE IMAGE OF FRANCO’S REGIME

ABSTRACT: This article aims to analyze the top milestones of the Franco regime, from the
perspective of Public Relations between the decades of the 40s and 60s of the
20th century, as a means of understanding the evolution of the Regime and
its need to regulate Public Relations as a tool of power. We will cite some of
the historically important persuasive techniques that were put at the service of
the Regime’s propaganda. We will search for the meeting points between the
need for intellectual consolidation of the Franco regime, arising from a military
uprising, and it is needed to constitute a legitimate power. We will review from
the fields of associationism, legislation and academia, the great moments for
the advancement of Spanish Public Relations in its initial period, of which the
early-Franco regime is a remarkable part. And we will address the development
of Public Relations in Spain from the perspective of advertising on the one
hand, and propaganda on the other, concluding that both were key to consoli-
dating Franco’s institutions.

KEeyworDps: Fascism — Franco regime — History of communication in Spain —

Public Relations — advertising — persuasive communication — propaganda
INTRODUCCION

“Con una repeticién suficiente y la comprensién psico-
légica de las personas implicadas, no serfa imposible pro-
bar que, de hecho, un circulo es un cuadrado. Después
de todo, ;qué son un cuadrado y un circulo? Son meras
palabras, y las palabras pueden moldearse hasta disfrazar

las ideas” (Joseph Goebbels).

Las dictaduras siempre han tenido la necesidad de legitimarse ante el pueblo y
ahi radica la necesidad del empleo de las herramientas que acerquen al poder
con sus subordinados a través de la creacién de lo que Marx consideraba ‘super
estructura’ o las leyes, ideologia politica, corrientes artisticas y filoséficas (entre
las que se incluye la religién dominante) en un momento histérico concreto.
Franco, “caudillo de Espafa por la Gracia de Dios” desde el 28 de septiem-
bre del 1936 hasta su muerte, el 20 de noviembre de 1975, instaur6 un sistema
con Cortes (desde 1942) que se pretendian representativas de la voluntad po-
pular, con procuradores elegidos indirectamente en parte (a través de designa-
ciones de los Ayuntamientos, sindicatos y corporaciones) y por otra de manera
directa a través de referéndum —mediante sufragio universal— en la eleccién de
representantes familiares para los ayuntamientos, el primero en 1947. Durante
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el franquismo se celebraron dos: referendos: en 1947, para aprobar la Ley de
Sucesién a la Jefatura del Estado (con casi un 100% de participacién), y en
1967 (con mds de un 90%) para validar la Ley Orgénica del Estado.

Asi las cosas, la Publicidad, la Propaganda y las Relaciones Pablicas se erigen
como correas de transmisién nucleares en esa relacién entre Administracién y
administrados, y mds habida cuenta de todo el corpus propagandistico emplea-
do en la guerra civil para elevar la moral de la poblacién en retaguardia: desde
la cartelerfa mds o menos informativa hasta las locuciones radiadas, como las
de Queipo de Llano desde Radio Sevilla durante 18 meses o los partes infor-
mativos censurados.

Las Relaciones Pdblicas se desarrollan como herramientas de la interac-
cién humana entre individuos y entidades, en todas sus posibles combina-
ciones', de manera bilateral, dindose el caso de que emisor y receptor no han
de ser coetdneos ni fisicamente cercanos®. En su origen, veremos cémo la
propaganda franquista une el concepto de generacién de vinculos interiores
con el pueblo de manera administrativa (transmisién de imdgenes y valores
que sustenten la legitimidad del Régimen) y de manera econémica hacia el
exterior: el sector del turismo (imagen de Espafia en el mundo). Hay trabajos
actuales que sincronizan las Relaciones Publicas con la mds pura inteligencia
emocional® y su historia es entendida como una evolucién de la propaganda
y de la publicidad como senderos paralelos confluyentes®. Las Relaciones
Pdblicas poseen un componente mayoritario psico-sociolégico, no lo olvi-
demos.

Histéricamente, las Relaciones Pablicas hallan su carta de naturaleza en
el mundo capitalista. El franquismo era rabiosamente anticomunista (de he-
cho, el lema 4dulico de Franco fue, junto al VICTOR académico: ‘El primer
vencedor en el mundo del bolchevismo en los campos de batalla’) por lo
que la necesidad de establecer una comunicacién persuasiva con el pueblo es
imprescindible.

1 David CALDEVILLA-DOMINGUEZ, Manual de Relaciones Pitblicas, Madrid: Vision net, 2007.

David CALDEVILLA-DOMINGUEZ, La cara interna de la comunicacién en la empresa. Madrid:
Visién libros, 2010.

2 Javier FOMBONA CADAVIECO, Maria de Fitima GOULAO, Marco Antonio GARCIA
TAMARGO, “Melhorar a atratividade da informacio a través do uso da Realidade Aumentada” [en
lineal, Perspectivas em Ciencia da Informagio, 19 (1, 2014), p. 37-50. https://dx.doi.org/10.1590/s1413-
99362014000100004

3 Almudena BARRIENTOS-BAEZ, El desarrollo de la inteligencia emocional en los estudios del Grado en
Turismo en la Universidad de La Laguna (Ienerife), Tesis doctoral, Madrid: Universidad Camilo José Cela,
2019, https://repositorio.ucjc.edu/handle/20.500.12020/863

4 David CALDEVILLA-DOMINGUEZ, Almudena BARRIENTOS-BAEZ y Javier FOMBONA
CADAVIECO, “Evolucién de las Relaciones Publicas en Espana. Articulo de revisién” [en linea], E/
Profesional de la Informacién, 29 (3/2020), p. 1-28.
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e VIVA ALEMANIA VIVA PORTUGAL

Imdgenes 1y 2. El Victor atribuido a la gesta de la Guerra civil, con los aliados italianos de Franco
desfilando en primer plano y el cartel de Franco como aliado de las potencias del eje.
Fuente: Archivo del ABC.

El mundo a alrededor de la Espafna franquista mostraba situaciones politicas
variadas: Desde democracias liberales, victoriosas en la primera guerra mundial
como Francia, Gran Bretana o Estados Unidos e Italia, antes del ascenso de
Mussolini, hasta un recién creado pais salido de una cruenta guerra civil y con
un secular atraso tecnolégico y social como Rusia-Unién Soviética, pasando
por el gran derrotado en dicha contienda: la Alemania Republicana de Weimar,
pero liberal de corte capitalista.

La propaganda —entendida como una manifestacién de las Relaciones Pu-
blicas— se centré en carteleria-fotografia, prensa, radio y cine (mds adelante en
televisién, cuyo estreno en Espana es del 1956). Si en EE.UU el cine se con-
virtié en una industria que finalmente “dominarfa” el mundo, ofreciendo una
superestructura que aun reporta grandes beneficios a la economia del pais, en
Gran Bretana y en Francia no se desarrollé a nivel mundial, pero si alcanzé un
gran nivel industrial interno y en la Italia fascista y la Alemania nazi alcanzé
cotas de adoctrinamiento de alto nivel.

Pero fueron los soviéticos quienes mds utilizaron el cine por su valor pro-
pagandistico para sus nuevos ideales, favorecida esta posicién predominante
de lo visual (el sonido llega en los afnos 30) en un pueblo mayoritariamente
analfabeto que podia ver, pero no leer.

En 1933 el Partido Nazi (oficialmente Partido Alemdn Nacional Socialista
del Trabajo, NSDAP) nada mds llegar al poder cre6 un ministerio exclusivo
para los menesteres de divulgacién del nuevo credo totalitario: El de Propagan-
da e Informacién, remedo del departamento de propaganda del propio partido
antes de llegar al poder y que ya influyera decisivamente en su irresistible as-
censo. El cabecilla y principal gestor de la imagen del partido (y por ende de
Alemania) fue Joseph Paul Goebbels.

En Espana veremos como el gobierno es cada vez mds permeable a utilizar estos
recursos estatales a fin de conseguir perpetuar un status quo favorable a sus intereses.
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Sélo dos afios después del final de la guerra civil y cuando el Eje parecia
tener controlada la II Guerra mundial, hallamos a un Franco guionista, bajo
el seudénimo de Jaime de Andrade. Escribe el guion de una pelicula que jus-
tificaba la contienda civil, Raza (1941), dirigida por Sdenz de Heredia. Sélo 9
afos més tarde, en 1950, se monta de nuevo con nuevo titulo, Espiritu de una
raza, con retoques que lenifican el original (sin nuevas secuencias, s6lo modi-
ficando el doblaje, afiadiendo una breve voz en off'y elidiendo algunos planos
existentes), a fin de adaptarlo a las potencias vencedoras; es decir, se eliminan
alusiones al fascismo y se exaltan los anticomunistas. Es el primer ejemplo de
un régimen que desea emplear la propaganda cinematografica para mejorar su
imagen interior ya que las copias de Raza desaparecieron y ésta era una pelicula
dificilmente exportable.

El gobierno franquista debia recurrir a estrategias de Relaciones Publicas
como embajadoras de su necesaria apertura al exterior —no formalizada hasta
la llamada “Rendicién de Torrején”, oficialmente Pacto de Madrid, de 26 de
septiembre de 1953, firmado con los estadounidenses—. De hecho, la llegada de
las bases inici6 en Espana la labor de Relaciones Publicas, primero en empresas
y més adelante incluso en la Administracién y sistema educativo. El lobby es-
panol en la Corte Estadounidense de Harry S. Truman fue determinante para
la necesidad de crear la segunda versién de Raza ya que habia que comprar
silencios, y borrar huellas para persuadir en las Relaciones humanas.

Imagen 3. Equipo Crénica: “La Rendicion de Torrejon” (1971).

Ya comentamos que “el concepto de Relaciones Publicas define a la vez dos
dmbitos de una misma realidad indisoluble. Como una moneda que posee cara
y cruz, haz y envés, supone un esfuerzo por crear un clima de simpatia y bue-
nas Relaciones con los publicos relacionados o relacionables (prictica) y por
otro lado posee una lectura cientifica como saber que tiende a comprender y
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sistematizar estos elementos concurrentes para tal fin (teoria)” y esto Franco lo
aprendié al poner al frente de la comunicacién gubernamental a profesionales
muy implicados con su causa; esto es tan asi que el propio Franco sustituye
en Exteriores al germanéfilo Serrano Stufer (“el cufadisimo”) por el General
Gémez Jordana en 1942 mds aceptable para los Aliados e incluso se empieza a
vislumbrar con el recurso a la tecnocracia y hacia el “Espana es diferente” como
veremos.

Franco adopté una politica de Relaciones Publicas muy efectiva, siguiendo
lo que Marston® postula para las Relaciones Publicas: una funcién general que
evalda las actitudes publicas identifica las politicas y procedimientos de una
organizacién con el interés publico y ejecuta un programa de accién y comu-
nicacién para ganar la aceptacién y entendimiento publicos. Franco adapté sus
mensajes a sus publicos internos e internos mediante acciones, guifios, prome-
sas y permisividad que diese la idea de un viaje imprescindible en aquellos anos
hacia el aperturismo y su consiguiente aceptacién internacional.

Histéricamente es aceptado que las Relaciones Pablicas son consustanciales
al modelo econémico capitalista. Asi, las Relaciones Publicas en Espafa son
relacionadas a menudo con los gabinetes de comunicacién de las Instituciones
Publicas o privadas’, no obstante, esta visién puede ser excesivamente econo-
micista y no contempla todas las funciones posibles.

5 David CALDEVILLA-DOMINGUEZ, “Franco guionista: Su visién de la Cruzada Nacional en
Raza”. En Julio PEREZ SERRANO, y Rebeca VIGUERA RUIZ, De la guerra al consenso: el lenguaje de
la dictadura y de la democracia en Espana, Logrono: Instituto de Estudios Riojanos, 2013.

6 Ralph S. MARSTON, 7he daily motivator to go, Minneapolis: Image Express, 1997.

7 Jaime DE URZAIZ Y FERNANDEZ DEL CASTILLO, Teoria técnica de las Relaciones Piblicas,
Madrid: San Martin, 1971; Ordenacién de las Relaciones Piiblicas, Madrid: Instituto Nacional de
Publicidad, 1977; James E. GRUNIG, Excellence in Public Relations and Communication Management:
Contributing to Effective Organizations, Hillsdale, N.J.: Lawrence Erlbaum Associates, 1992; Luis
SOLANO FLETA, Fundamentos de las Relaciones Pitblicas, Madrid: Sintesis, 1995; Tomas ALVAREZ y
Mercedes CABALLERO, Vendedores de imagen. Los retos de los nuevos gabinetes de comunicacion, Barcelona:
Paidés, 1997; Ana ALMANSA-MARTINEZ, “Relaciones Piblicas y gabinetes de comunicacién” [en
linea], Analisi. Quaderns de Comunicacié i Cultura, 32 (2005), p. 117-132. hteps://core.ac.uk/download/
pdf/38977160.pdf; Ana ALMANSA-MARTINEZ (2004). “Historia de los gabinetes de comunicacién
en Espafa” [en linea], Historia y Comunicacién Social, 9 (2004) p. 5-21. https://revistas.ucm.es/index.php/
HICS/article/view/HICS0404110005A/19269; Ana ALMANSA-MARTINEZ, Del gabinete de prensa al
gabinete de comunicacion: la direccion de comunicacion en la actualidad, Zamora: Comunicacién Social
y Publicaciones, 2011; José Luis ARCEO VACAS, “La investigacion de Relaciones Publicas en Espana”
len linea], Analisi. Quaderns de Comunicacié i Cultura, 34 (2006) p. 111-124. www.raco.cat/index.php/
Analisi/article/view/55447/64579; Enrique ARMENDARIZ, “Relaciones Pdblicas pioneras en Espana.
Algunos precedentes en la primera mitad del siglo XX y pasos preliminares de la nueva profesién” [en
linea], Analisi. Quaderns de Comunicacié i Cultura, 45 (2012), p. 15-31. hteps://analisi.cat/article/view/
n45-armendariz/n45-armendariz; Marfa Angeles CABRERA CABRERA, Ana ALMANSA MARTINEZ,
“El director de Relaciones Publicas en las grandes empresas espafolas” [en linea], Revista Internacional
de Relaciones Priblicas, 6 (11, enero-junio, 2016), https://dx.doi.org/10.5783/RIRP-11-2016-07-113-
134; Susana MIQUEL SEGARRA y Maridn NAVARRO-BELTRA, “Anilisis de la investigacién sobre
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Los gobiernos llevan controlando la informacién desde que existe el con-
cepto de Estado: Los monumentos egipcios que loan a Ramsés II tras la ba-
talla de Qadesh o las tablillas cuneiformes hititas sobre la misma batalla que
ensalzan, paraddjicamente, al rey Muwatalli II, pasando por las elecciones
consulares en Roma con los clientes de cada gens y siguiendo por la polis grie-
ga y su democracia, son ejemplo de esto. Cualquier grupo de presién, movi-
do por sus intereses, emite mensajes persuasivos, mds o menos informativos,
con una finalidad clara: atraer al publico y moldear su opinién.

La dictadura se dio cuenta de que la mano que mece los medios es la
mano que controla el mundo y creé la Cadena de la Prensa del Movimiento
(1940-1984) para unificar criterios tras la actividad de la Delegacién Na-
cional de Prensa y Propaganda durante la guerra civil (1937-1977), absor-
bida a funciones de gobierno dependiendo del Ministerio del Interior para
lo que se unificaria la Delegacién del Estado para Prensa y Propaganda con
la Delegacién que se hallaba adscrita a Falange. Por motivos funcionales la
Delegacién creé una Direccidon general de Propaganda (a cuyo frente estu-
vo Dionisio Ridruejo) y una Direccién general de Prensa (regida por José
Antonio Giménez-Arnau). Esta labor organizativa ya suponia que a primeros
de los 40 existia una clara intencionalidad y planificacién. Asi se mezcla pro-
paganda, publicidad, patrocinio, opinién publica, comunicacién interna... y
tantos elementos conformantes y concomitantes con las actuales Relaciones
Pablicas.

Para hablar de Relaciones Publicas es nuclear comprender qué son en
si mismas y cémo han sido empleadas. Asi, de entre todos los elementos
conformantes de las Relaciones Pablicas los mds determinantes son la pro-
paganda y la publicidad ya que los demds conformantes (mercadotécnica,
protocolo, cabildeo, comunicacién corporativa, publicity, patrocinio...)
ocupan un puesto menor dado que su existencia o es posterior en el tiem-
po, o son elementos mds detalladamente focalizados o los gobiernos no
precisan de ellos.

En este sentido, el presente texto aporta una visién histérica del nacimiento
de las Relaciones Publicas, partiendo de los eventos acontecidos relevantes al
caso, que permiten de manera transversal analizar el papel de la propaganda en
torno a la publicidad y la prensa en aquellos afios formativos para la moderna
comprensién de todos ellos.

la historia y evolucién de las Relaciones Piblicas y la comunicacién corporativa en Espaia” [en linea],
Revista Doxa Comunicacién, 22 (2016), p. 129-146. hetps://doi.org/10.31921/doxacom.n22a6; Susana
MIQUEL SEGARRA, Lorena LOPEZ FONT y Samuel GIL SOLDEVILA, (2018). “Radiografia de
las consultoras de comunicacién en Espafa: perfil profesional, estructura y actividad” [en linea], Revista
Latina de Comunicacion Social, 73 (2018) p. 478-503. https//.dx.doi.org/10.4185/RLCS-2018-1266
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OBJETIVOS

El objetivo general del presente articulo es analizar el manejo de la comunica-
cién durante el régimen franquista.

Especificamente, pretendemos establecer el tipo de imagen y de comuni-
cacién que el régimen franquista intentaba transmitir al publico entre 1940
y 1960. Asi como cuales fueron sus medidas regulatorias de la publicidad y la
propaganda y del flujo informativo: y la forma en la que pudo emplear las téc-
nicas de Relaciones Publicas como mecanismo de control social: actualizando
en el proceso investigaciones decanas como la de Angostures (1990)® respecto
ala importancia para el franquismo de las relaciones con las opiniones puablicas
extranjeras (Mufoz Soro, 2013)?, el aperturismo emanado del turismo como
tabla de salvacién econémica (Rosendorf, 2014)'° e incluso la relacién con
aquellos medios —los extranjeros— cuyo trabajo no podia controlar con la mis-
ma facilidad que los nacionales (Reckling, 2016)"".

Para ello buscamos igualmente determinar y mostrar casos ejemplificado-
res de campanas y medios de Relaciones Publicas relevantes en la Espana del
momento, tales como Ruescas Publicidad o el archiconocido Ministerio de
Informacién y Turismo. Asi como dejar establecida una breve historia del co-
mienzo de las Relaciones Pablicas en Espana, que ayude a comprender mejor
el periodo y los elementos existentes en materia publicitaria: ya que existe una
polémica historiografica sobre el momento y la forma en que la publicidad y las
Relaciones Publicas llegaron desde su cuna americana.

METODOLOGIA Y FUENTES

La metodologia empleada es, de hecho, la bisqueda documental de cardcter
retrospectivo: una revisién bibliografica contrastada para recopilar informacién
previamente almacenada, con el fin de extraer conclusiones nuevas o al menos
refinadas sobre la materia. Deseamos citar todas las referencias significativas,
dentro de los limites de espacio derivados de las exigencias formales de la re-
vista.

Dado lo cercano del fenémeno estudiado, estd disponible una amplia do-
cumentacion de investigadores con acceso a fuentes primarias: tanto material

8 Aline ANGOUSTURES. Lopinién publique frangaise et 'Espagne. 1945- 1975, Tesis doctoral, Paris:
Instituto de Estudios Politicos de Paris, 1990.

9 Javier MUNOZ SORO, “El «caso Grimau»: propaganda y contrapropaganda del régimen franquista
en Italia (1962-1964)”, Ayer, 91 (2013/3), p. 1-25.

10 Neal M. ROSENDORE Franco Sells Spain to America: Hollywood, Tourism and Public Relations as
Postwar Spanish Soft Power, Londres: Palgrave McMillan, 2014.

11 Tobias RECKLING. Foreign correspondents in francoist Spain, 1945-1975, Tesis doctoral,
Portsmouth: Portsmouth University, 2016.
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promocional de las campanas citadas (carteleria, portadas, fotografias y amplia
literatura cientifica) y metraje del No-Do de la época como testimonios de los
protagonistas. Ello aporta garantias en cuanto al posible sesgo de éstas, cuando
esté presente. Aunque las empleadas, por su cardcter cientifico, suponen visio-
nes cuya inclusién inherentemente relevante.

ARGUMENTO

EL NACIMIENTO DE LAS RELACIONES PUBLICAS EN ESPANA COMO HERRAMIENTA
COMUNICATIVA

Comuinmente se acepta que las Relaciones Ptblicas comienzan en Espafa en
los afios 50 con la llegada de las bases militares estadounidenses, en especial la
de Torrején de Ardoz (Madrid) que suponen el punto de partida para la crea-
cién de las primeras Asociaciones y empresas de Relaciones Publicas designadas
asi propiamente; también hay autores que consideran que existia unas labores
previas que podian considerarse de Relaciones Publicas previa a la llegada de las
bases. Las dos visiones son validas dados los argumentos, a veces contrapuestos,
por lo que en esta cronologia que expondremos lineas abajo, nos circunscribire-
mos a eventos previos y posteriores a la nominalizacién del propio concepto'®.

Reiterando en que el origen de las Relaciones Piablicas es inherente al hom-
bre, como ente social, que nacieron parejas al concepto de Opinién Pdblica
con la Revolucién Inglesa del siglo XVIII" y que se afianzaron con el naci-
miento del Estado-Nacién, han generado un desarrollo muy importante en los
tltimos afos, bajo el desarrollo del sistema capitalista'.

La primera de las manifestaciones de lo que podemos considerar Relaciones
Publicas en el mundo es el protocolo. En todas las cortes-gobiernos desde los
albores de la Humanidad, como lo fueron la egipcia o babilonia en nuestro
entorno, pasando por las orientales de China o Japén y llegando a nuestros
dias, sin olvidar los ritos y celebraciones religiosas de todo tiempo, ha existido
el llamado protocolo de estado por una parte y el mercantil o “etiqueta” por el
otro. Con el paso del tiempo:

12 Juan BENEYTO PEREZ, (1979). “La politica de comunicacién en Espafa durante el franquismo”
len linea], Revista de Estudios Politicos, 11 (septiembre-octubre, 1979) p. 157-170. https://dialnet.
unirioja.es/servlet/articulo?codigo=1273269

13 David CALDEVILLA-DOMINGUEZ, Las Relaciones Piblicas y su Fundamentacion, Madrid:
Vision Net, 2005.

14 Andrés VALDEZ-ZEPEDA, Carmen Leticia BORRAYO RODRIGUEZ, Miguel MUNOZ
GUZMAN, “Las Relaciones Puablicas y la comunicacién en los Desastres Naturales. El Caso del sismo
del 19 de septiembre de 2017 en México” [en linea], Revista Latina de Comunicacién Social, 73 (2018),
p. 447-461. heeps://doi.org/10.4185/RLCS-2018-1264
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“el concepto de protocolo ha ido evolucionando en los
tltimos afos desde una perspectiva mds cldsica, entendi-
da bien como el ceremonial y las reglas de ordenacién y
ciertas pautas de comportamiento o exclusivamente como
una técnica al servicio del marketing o de la comunicacién
—pero auxiliar o secundaria, en todo caso—, hasta el pun-
to de adquirir un planteamiento mds complejo, convir-
tiéndose en eje, en muchas ocasiones, de las estrategias de

comunicacién disefiadas por empresas o instituciones” .

Asi, en Espafia Beneyto'® cree hallar Relaciones Pablicas en el protocolo y pro-
paganda de las Cortes castellano-leonesas de Alfonso X, con la entrega de rega-
los de Estado, aunque esa costumbre es consustancial a cualquier corte previa a
la del rey Sabio. También podemos citar los Concilios catélicos hispanos, como
el primero celebrado en Espana, el de Elvira'” (hacia el 305) al que asistieron 19
obispos y 26 presbiteros, que ya marcé el discurrir de la Iglesia hispana con sus
81 cdnones (mandatos), por lo que queda claro que el Estado y las Relaciones
Pablicas van de la mano.

En el caso de Portugal citaremos la época de los Descubrimientos con el rey
Manuel I, quien a punto estuvo de unificar Espana bajo su cetro tras la guerra
con los Reyes Catdlicos. Dicho rey consideraba muy importante para el éxito
en los negocios que las companias comerciales estableciesen excelentes Relacio-
nes con sus publicos para lo que dicté en 1509 una ordenanza que decia “que
sean tratados los mercaderes y personas que tratan en nuestras alcazabas (...)
bien oidos, respondidos y despachados (...) y de modo que siempre puedan
ir contentos y bien librados de lo suyo y con ruegos y justicia” (traduccién
propia)'®.

Se considera mayoritariamente que el nacimiento de las Relaciones Publi-
cAs surge en Estados Unidos a principios del siglo XIX. Las primeras citas de
este término como tal son:

* Thomas Jefferson siendo presidente (1801-1809) de los recién independi-

zados EE.UU utilizé el término en 1802%.

15 Gloria CAMPOS GARCIA DE QUEVEDO, Carlos FUENTE LAFUENTE, (2013). “Los eventos
en el dmbito de la empresa. Hacia una definicién y clasificacién” [en linea], Revista de Comunicacion de la
SEECI, 32 (2013), p. 73-105. https://dx.doi.org/10.15198/.2013.32.73-105

16 Juan BENEYTO PEREZ, Teoria y técnica de la Opinidn piiblica, Madrid: Tecnos, 1961.

17 Antiguo nombre de Granada.

18 Manuel Alfredo OLIVEIRA DOS SANTOS AUGUSTO, “A comunicacio institucional e o papel
das relagdes Publicas e do protocolo na sociedade contempordnea” [en linea], Vivar Academia, 107
(2009), p. 103-155. https://dx.doi.org/10.15178/va.2009.107.103-155

19 José Luis ARCEO VACAS, Fundamentos para la teoria y técnica de las Relaciones Priblicas, Barcelona:
ESRP-PPU, 1988.
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* El reverendo Hoyt en 1827 utilizé el término con connotaciones cercanas
a la idea de responsabilidad corporativa®.
* En 1870 se inaugura la primera linea de ferrocarril Nueva York-San Fran-
cisco (el transcontinental o “de costa a costa”). Se considera que es la prime-
ra vez que se pretende sustituir la publicidad de un producto y de una marca
por una nueva forma de comunicacién: 150 personalidades norteameri-
canas son invitadas (guias de opinién) al viaje inaugural. En uno de los
vagones del tren se edita un periédico dirigido a las personalidades que no
estdn presentes; de ahi que se entienda que es una de las primeras acciones
conocidas de Relaciones Pdblicas antes del propio concepto?'.
* El abogado Dorman Eaton en 1882, pronuncié una conferencia en la
Yale Law School bajo el titulo 7he Public Relations and the Duties of the legal
Profession (Las Relaciones Publicas y los deberes de la profesion juridica),
con motivo de la entrega de titulos a la promocién de 1882,
En Espafia, a finales del siglo XIX, hallamos casos que suponen un caldo de cultivo
emergente para dichas précticas: la industria, es especial la catalana, queria promo-
cionar sus productos para generar la aceptacién en el pablico y ampliar ventas a tra-
vés del conocimiento de la marca, para lo que se debia crear esa imagen de marca.
De hecho, segtin avanzaba el siglo XX, la publicidad basada en la descripcién e
imagen fisica del producto se quedaba ya corta pues se necesitaba “una publicidad
inspirada en la idea de servicio, de utilidad, de satisfaccién de las necesidades o de
creacién de necesidades nuevas (...); una publicidad nueva, estudiada a fondo en
sus textos y en sus formas gréficas, de modo que pudiese mover los resortes del
espiritu humano creando interés y deseo de adquisicién™. Esta nueva técnica de
venta basada en una relacién de proximidad con los publicos fueron las industrias:
metalurgica, textil, eléctrica, alimentaria, quimica y farmacéutica, en opinién de
Prat Gaballi. En este estado de cosas surgen las Relaciones Publicas “modernas”.

EL RECURSO A LAS RELACIONES PUBLICAS COMO METODO DE CONTROL
El concepto oficial de Relaciones Pablicas imperante en los afios 40 y 50 gra-

vitaba sobre la puesta en marcha de acciones dirigidas a la creacién de espacios
de mutua comprensién y simpatia entre pablico/s y entidad o persona, pero ya

20 Antonio NOGUERO I GRAU, “La historia de las Relaciones Ptiblicas en Espafia: 1954-1990” [en linea],
Revista Universitaria de Publicidad y Relaciones Piblicas, 1 (1994), p. 67-90; Antonio NOGUERO I GRAU, Lz
funcion social de las Relaciones Piblicas: historia, teoria y marco legal, Barcelona: ESRP-EUB, 1995.

21 Mercedes MARTIN-GARCIA, “Historia de las Relaciones Ptblicas” [en linea], RRPPnet. 1999,
www.rrppnet.com.ar/historiadelasrrpp.htm [26 agosto 2020]

22 Mamen VILLALBA, Las Relaciones Publicas [en linea], Autoeditado. 2019. hteps://www.
mamenvillalba.com/mis-profesiones/las-relaciones-publicas/

23 Pedro PRAT GABALLI, Publicidad combativa, Barcelona: Labor, 1959.

24 Pedro PRAT GABALLI, Publicidad racional, Barcelona: Labor, 1934.
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en los afos 60 surgen tedricos que, tras analizar cémo se han implantado dichas
acciones y, en especial, su finalidad, concluyen que “el objetivo esencial de las
Relaciones Publicas es el de moldear la Opinién Publica e influir sobre ella”,
corriente a la que se suman algunos de los autores hoy ya cldsicos como Lesly?,
Meredith quien afirmé en una entrevista en 1994 que Relaciones Publicas son
“todo lo que entra en juego para lograr una Opinién publica favorable” y mds
actualmente la IGNOU?.

Hoy en dia se mantiene como mayoritaria la corriente que aboga por definir
la Relaciones Publicas, grosso modo, como un conjunto de actividades que bus-
can, para una entidad o persona, asegurar el favor, la comprensién y la simpatia
del publico general o publicos especificos (IPRA*, 1959; I Congreso espaiiol
de Relaciones Publicas, 1966; Decreto brasilefio de Reglamentacién de la pro-
fesionalizacién de las Relaciones Pablicas, 1968; I Asamblea nacional espafiola
de Relaciones Puablicas, 1969; Decreto espanol 1092/75 de 24 de abril, 1975;
FIARP?; PRSA%.

25 Bertrand, CANFIELD, Relaciones Piblicas: principios, casos, problemas, Buenos Aires: Mundi, 1962.

26 Philip LESLY, Nuevo manual de Relaciones Piblicas, Madrid: Martinez de Roca, 1981.

27 Indira Gandhi National Open University de India Programa JMC-04 de Relaciones Piiblicas [en
linea), Autoeditado. 2019. www.ignouhelp.in/ignou-jmec-04-study-material/ [26 agosto 2020]

28 International Public Relations Association, Londres en 1955.

29 Federacién Interamericana de Asociaciones de Relaciones Publicas, fundada en México D.E. en
1960, quien organizé la I Asamblea Mundial de Asociaciones de Relaciones Publicas desde donde emand
el ‘Acuerdo de México’ de agosto del 1978 en el que se ofrece una definicién comin para los paises de
la Lengua: “El ejercicio profesional de las Relaciones Puablicas exige una accion planteada con apoyo de
la investigacién en la comunicacién sistemdtica y en la participacion programada, para elevar el nivel de
entendimiento, solidaridad y colaboracién entre una entidad publica o privada y los grupos sociales a ella
vinculados, en un proceso de integracion de intereses legitimos, para promover su desarrollo reciproco y
el de la comunidad a que pertenece”.

30 Public Relations Society of America; Luis SOLANO FLETA, Tratado de Relaciones Piiblicas, Barcelona:
Gestién 2000, 1999; José Luis ARCEO VACAS, La teoria de las Relaciones Piiblicas en Espana. Las Relaciones
Piiblicas en Espana. Parte II, Madrid: McGraw-Hill, 2004, p. 49-112; Antonio S. LACASA, Gestidn de la
comunicacion Empresarial, Gestién 2000, 2004; Jordi XIFRA TRIADU, “Pioneros e ignorados: la escuela
de Paris y la doctrina europea de Relaciones Publicas” [en linea], Ambitos, 15, (2006) p. 449-460; Jordi
XIFRA TRIADU, “Modelos de las Relaciones Pdblicas politicas: Andlisis de la situacion en Cataluna”
len linea], Revista Latina de Comunicacion Social, 63 (2008), p. 392-399. https://doi.org/10.4185/
RLCS-63-2008-789-392-399; Antonio CASTILLO ESPARCIA, Los grupos de presion ante la sociedad
de la comunicacidn, Malaga: Servicio de Publicaciones de la Universidad de Malaga, 2001; Antonio
CASTILLO ESPARCIA, Relaciones Piblicas, teoria e historia, Barcelona: Editorial UOC, 2009; Antonio
CASTILLO ESPARCIA, Introduccion a las Relaciones Piblicas, Mélaga: Instituto de investigacién en
Relaciones Ptblicas, 2010; Marfa Isabel MIGUEZ GONZALEZ, Xosé Manuel BAAMONDE SILVA,
“La evolucién de las relaciones publicas hacia la direccién de comunicacién. Aproximacién histérica en el
contexto académico espafiol” [en linea], Razdn y palabra, 75 (2011), p. 1-13. http://www.razonypalabra.
org.mx/N/N75/varia_75/varia2parte/13_Miguez_V75.pdf; Elisenda ESTANYOL y Ferran LALUEZA,
“sTamano o flexibilidad? Estructura organizativa de las consultoras de relaciones publicas en Espana’,
Sphera Piiblica, Especial (2014), p. 135-162; Jestis REINA ESTEVEZ, Marfa Inmaculada GONZALEZ
ESPANA, “Antecedentes de Relaciones Publicas en los manuales de publicidad. Algunos precedentes

184 APORTES, n°115 afio XXXIX (2/2024), pp. 173-217, ISSN: 0213-5868, eISSN: 2386-4850



Relaciones Publicas entre 1940 y 1960: imagen del franquismo

Al entrar en el fondo semdntico de la cuestién, Cutlip y Center’' y ya en
Espafa, Desantes-Guanter®, consideran que las Relaciones Pablicas engloban
conceptos como Interaccién, medios empleados y el tipo de la institucién o
persona involucradas.

En nuestro caso, el Estado franquista es un emisor potente, con casi todos
los medios a su alcance y que, por tratarse de una dictadura, no posee réplica
en sus publicos internos (al margen de respuestas contestatarias esporddicas,
aunque en aumento segin avanzaban los afios) que se erigen como receptores
sumisos en mensajes que calan mds por repeticién que por adscripcién perso-
nal, al menos en una parte numéricamente importante de la poblacién.

Convenimos en que estas dos visiones sobre la funcionalidad de las Rela-
ciones Publicas (generar simpatia y moldear la Opinién ptblica) no son in-
compatibles, pero en su germen hallamos aparejadas dos concepciones que
nos encauzan hacia los modelos histéricos de los afios 40, 50 y 60, aunque
antes proponemos el siguiente esquema para ubicar todas las herramientas que
conforman las Relaciones Publicas (dentro del drea de la sociologia, y mds en
concreto el de psicosociologia).

Prospectiva Publicidad
Comunicacién interna Publicity
Opinién PUblica Propaganda
PUblicos internos Mercadotecnia
PUblicos externos
Relaciones
Protocolo

Asuntos PUblicos

 Mecenazgo
- Lobbying

Comunicacién Corporativa

Imagen 4. Configuracion de las Relaciones Piiblicas. Fuente: elaboracién propia.

de actividad en Espana desde mediados del siglo XIX” [en linea], Vivatr Academia, 128 (2014), p. 1-20.
https://dx.doi.org/10.15178/va.2014.128.1-20; Jests REINA ESTEVEZ, “Antecedentes de Relaciones
Piblicas en la prensa malaguefia de principios del siglo XX” [en linea], Ambitos: revista internacional
de comunicacion, 27 (2015), p. 51-60. https://institucionales.us.es/ambitos/antecedentes-de-Relaciones-
publicas-en-la-prensa-malaguena-de-principios-del-siglo-xx/

31 Scott-Munson CUTLIP, Allen-H. CENTER, Relaciones Piblicas, Madrid: Rialp, 1972; Scott-
Munson CUTLIP, Allen-H. CENTER, Relaciones Piblicas eficaces, Barcelona: Gestién 2000, 2001.

32 Jos¢ Maria DESANTES GUANTER, “Los conceptos de Propaganda, Publicidad y Relaciones
Publicas” en VV.AA. Inauguracién del Instituto de la Comunidad Social, 1979, p. 13-33.
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Este esquema se explicaria afirmando que las Relaciones Pablicas conformarfan
una casa comun, amplia, tecnologizada, psicosocioldgica y persuasiva que “se
vale de” o que “posee habitaciones interconectadas” llamadas Mercadotecnia,
Prospectiva, Publicidad, Propaganda, Publicity, Patrocino, Mecenazgo, Comu-
nicacién corporativa o Corporate, Comunicacion interna, Asuntos pﬁblicos,
Protocolo y Lobbying o cabildeo. Este cambio de foco, que hace que las Rela-
ciones Publicas iluminen y no sean iluminadas como era habitual en los textos
de andlisis de sus funciones, es lo que nos permitird entender mejor cudndo
surgen las Relaciones Publicas.

El empleo de técnicas de Relaciones Pdblicas tiene mucho que ver, por tan-
to, con la prospectiva, algo ideal para una dictadura ya que consideramos que
las Relaciones Publicas pueden mejorar el futuro porque:

“el futuro puede cambiar y ser modificado desde el presen-
te ya que prospectiva significa «ver hacia delante» y aunque
no se puede estudiar el futuro pues éste atin no existe, no
es menos cierto que podemos pre-ver (ver con antelacién)
aquellos futuros que ofrecen mds posibilidades de existen-
cia para potenciarlos, erradicarlos o modificarlos segtin
nuestra conciencia ética en cada momento y situacién™.

Esta conformacién de un porvenir mds acorde a los intereses del Estado es la
razén de su empleo y la prospectiva es su principal herramienta.

FUENTES PARA EL ESTUDIO DE LA PROPAGANDA EN EL FRANQUISMO

Peter Burke, estudioso de la Historia Cultural, realiza un prolijo abordaje de
la imagen como artefacto cultural en su texto Lo visto y no visto®*. La imagen
que se proyecta desde diversos soportes se constituye desde su perspectiva, en
el repositorio de elementos culturales que definen y modelan a la sociedad. El
periodo del Franquismo, objeto de estudio de este articulo, no es la excepcidn.

Sefala Hidalgo Calvo® que la propaganda es un mensaje periodistico de-
terminado. Puede gustar mds o menos su intencionalidad, su objetivo («toda
propaganda exitosa se asigna un solo objetivo principal a la vez»), la manera
en la que se construye o el que se dirija a la masa («siempre que se ataque pro-

33 David CALDEVILLA-DOMINGUEZ, “Las Relaciones Puablicas como herramienta de
la Prospectiva” [en linea], Vivat Academia, 106 (2009), p. 1-20. https://dx.doi.org/10.15178/
va.2009.106.30-49

34 Peter BURKE, Lo visto y no visto, Madrid: Biblioteca de Bolsillo, 2005.

35 Carlos HIDALGO CALVO, Teoria y Prictica de la Propaganda Contempordnea, Santiago de Chile:
Andrés Bello, 1986.
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pagandisticamente, deberd atacarse a individuos caracterizados o a pequefias
fracciones, jamds a masas sociales, nacionales o étnicas de forma global»), cons-
ciente de que estard indefensa, pero, en cualquier caso, se trata de estimulos
comunicativos, que adquieren el matiz de periodisticos en el momento en el
que utilizan un medio de comunicacién para sus fines.

En el caso que nos ocupa, la propaganda enmascara la legitimacién de una
ideologfa, con lo cual cualquier soporte que permita replicar valores y cosmovi-
siones serd el espacio ideal para eso propésito. De manera expresa e intencionada,
quienes impactan a la sociedad a través de imdgenes, utilizan el discurso iconol6-
gico para modelar la realidad®: la modelacién de la informacién como producto
social®” pero un producto controlado: no enteramente al servicio del consumidor.

% La Nueva 8spana

Orgens provnil de o Falunge Expucta Traiconalt y de s J. 0,15,
B Vomare | o, boWINGS 3 oF AV 06 1939 0 b [ rrwm 5 s

Caudillo invicto '
EL ULTIMO PARTE|

PARTE IJFIL'IALIEHERIIA
DEL CUARTEL GENERAL DEL GENE.
RALISINO, CORRESPONDIENTE AL
DIA DE Hor:

En el dia de hoy, cautivo y
desarmado el Ejército rojo,
han alcanzado las tropas na-
cionales sus ltimos objetivos
militares.

La guerra
ha
terminado

Burgos, 1 de abril de 1939,
Afio de Ia Victoria.—El Ge-

Mensaje de Su Santi-
dad al Caudillo

Flicitacionad de Su Aliesa o
Jalifa, per In conquista de Madiid

JARRIRA ESPARA!

Imagen 5. Portada de La nueva Espana, drgano propagandistico de Falange informando

del parte final de la guerra. Fuente: Radiorecuperandomemoria.com®.

36 Eva ALADRO VICO, “Palabras que crean a sus hombres. Sentido, narracién y cognicién en la
construccién de lo real” [en linea], CIC. Cuadernos de Informacion y Comunicacién, 25, (2020), p. 95-
108. https://doi.org/10.5209/ciyc.67662

37 Carlos RODRIGUEZ CRESPO y Gonzalo ABRIL, “Restricciones semdnticas en el discurso
informativo verbovisual. Un estudio de caso” [en linea], CIC. Cuadernos de Informacion y Comunicacién,
25 (2020), p. 129-147.

38 Nanny GARCIA GOMEZ, Asi era la prensa franquista durante la segunda guerra mundial. [en
lineal, s/f. Radiorecuperandomemoria.com. https://radiorecuperandomemoria.com/2017/05/04/asi-era-
la-prensa-franquista-durante-la-segunda-guerra-mundial/
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Imagen 6. Propaganda anti-masénica de 1943 en el semanario El Espanol. Fuente: RTVE39.

El papel de la mujer, concepcién de la familia, la percepcién del trabajo como
valor, los valores religiosos, una especifica concepcién de pais, todos ellos se van
dibujando a través de soportes de la imagen. No se trata sélo de difundir infor-
macién a través de ellas, también se establecen valores, se modelan conductas.
En este sentido senala Burke®® que durante el siglo XX los publicistas recurrie-
ron a la psicologia “profunda” para apelar al inconsciente de los consumidores/
receptores, empleando las llamadas técnicas “subliminales” de persuasién por
medio de la asociacién. Durante los afios cincuenta, por ejemplo, en las panta-
llas americanas se mostraron anuncios de helados mediante flashes de décimas
de segundo durante la proyeccién de peliculas comerciales. El publico no sabia
que habia visto esas imdgenes, pero en cualquier caso el consumo de helados
aumento.

Estos flashes a los que alude el autor estaban también contenidos en propa-
gandas de productos tan inocuos como el jabdn, los perfumes, el café. Cada
uno de esos espacios publicitarios eran también espacios de adoctrinamiento.
La mujer en la vida cotidiana y el papel asignado a su accién podia apreciarse
en cada imagen. ;Qué se esperaba de ella?, ;cudl era su lugar? Era claramente
dibujado por la propaganda que en este caso no es sélo herramienta para el
marketing de un producto, sino un canal efectivo para el control social infor-
mal. La denominada “espanolidad” y el valor que se le conferia a cualquier
producto, mds por su cardcter nacional que por la calidad en si mismo, es otra

39 http://img2.rtve.es/imagenes/jpg/ 1267354145845 jpg
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estrategia usada para potenciar el valor de lo local, el sentido de pertenencia y
sobre todo la definicién de una Espafa que pretendié instalarse en el imagina-
rio colectivo. Es célebre el caso de los sombreros “Brave” en Madrid y su anun-
cio poco después del fin de la guerra civil: “Los rojos no usaban sombrero”: uso
sutil e inusitado del miedo como herramienta de marketing, amén de muestra
de un prejuicio de la época cuyo equivalente en la acera ideolégica opuesta era
el del uso de gorras y boinas por parte de la izquierda, o de corbatas por el de
la derecha®. Parte de los discursos de odio*' de ambos bandos.

ﬂbﬂ{} mbfel":‘

Imagen 7. Anuncio “Los rojos no usaban sombrero”.

Fuente: Espejo de Marx, ;la izquierda no puede vestir bien? (2013).

En cuanto al caso de los diarios, por lo prolijo de su enumeracién e historia,
baste decir que el empleo de la propaganda tuvo en ellos ejemplos mds que sig-
nificativos; y ya durante la guerra civil el ejemplo de los dos ABC, el sevillano
pro franquista y el madrilefio progubernamental® sirve para ejemplificar c6mo
la prensa fue empleada en este tipo de tdcticas, amén del uso de radio Sevilla
por parte del general sublevado Queipo de Llano o en la postguerra Radio
Espana Independiente (popularmente conocida como Radio Pirenaica) gestio-

40 Patricia CENTENO, El espejo de Marx: ;La izquierda no puede vestir bien?, Madrid: Peninsula,
2013.

41 Laura BUSTOS MARTINEZ, Pedro Pablo DE SANTIAGO ORTEGA, Miguel Angel MARTINEZ
MIRO, y Miriam Soffa RENGIFO HIDALGO, “Discursos de odio: una epidemia que se propaga en
la red. Estado de la cuestién sobre el racismo y la xenofobia en las redes sociales” [en linea], Mediaciones
Sociales, 18 (2019), p. 25-42. https://doi.org/10.5209/meso.64527

42 “Quince portadas histéricas del ABC republicano”, Archivo ABC [en linea], s/f. hteps://www.abc.
es/archivo/abci-quince-portadas-historicas-republicano-401980143275-20210216165751_galeria.html
[20 de Julio de 2020]
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nada por el Partido Comunista de Espafia en el exilio, que emitié de 1941 a
1977, primero desde la URSS y a partir de 1955 desde Rumania.

Montero® senala que es el caso de los anises «Viva Espafa», de un indus-
trial de Soria y «Bandera Espafola», de otro fabricante de Cérdoba. También
a Gonzédlez-Byass se le autorizé la denominacién del vino «Imperial Toledo,
marca de héroes», que ya se habia publicitado en plena guerra en una publi-
caci6én dirigida a los soldados del frente, llamada Cuaderno del combatien-
te*. Esta préctica fue comdn y muy efectiva hasta que gobierno se encargé
pronto de frenar la avalancha mediante la creacién del Departamento de
Propaganda Comercial (perteneciente a la Jefatura Nacional de Prensa y Pro-
paganda). Este departamento se encargaba de controlar, censurar, intervenir
e inspeccionar el uso comercial de los simbolos del Movimiento. Hubo pro-
hibicién expresa de utilizar nombres de figuras destacadas para “bautizar”
marcas comerciales.

Imagen 8. Cartel de “Jabon Caobo, producto espanol” identificando el producto con la ideologia del régimen.
Fuente: Archivo ABC.

El jab6n CAOBO es otro ejemplo de la instalacién de la espanolidad. Escuela,
Hogar, Mujer, familia, solapan espacios de comunicacién para un solo propé-
sito: Modelar la nacién.

43 Mercedes MONTERO DIAZ, “La propaganda espanola durante el franquismo (1939-1975). De
la autarquia al consumo Hispania” [en lineal, Revista Espanola de Historia, 72 (240/2012), p. 205-232.
https://doi.org/10.3989/hispania.2012.v72.i240.369

44 La revista se encuentra en la Bancroft Library, University of California, Berkeley, en el fondo Pamphlets
on Spanish Civil War, fDP269.P3. Con una botella de Imperial Toledo en primer término, y a la sombra
un as de copas, el texto del anuncio decia: ;Un triunfo! Orgullo legitimo de una industria que honra a

Espaiia. PARA EXCELENCIA, GONZALEZ BYASS».
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El papel de la propaganda puede ser también de denuncia —aunque no se
lo proponga—. En este sentido apunta Montero? que en la década de 1940 la
propaganda denuncié a la autarquia que estaba hundiendo el pais. La de 1950,
supo abrir la mente de los espafoles hacia productos de consumo y modos de
vida habituales en otros mercados. Y desde 1960 hasta el final del franquismo,
consiguié que el publico asociara los diversos productos con valores muy ale-
jados de la Espana oficial. La propaganda no sélo denuncia, modela, sino que
también sirve de elemento aglutinador. Asi lo sefiala Sebastidn-Morillas® afir-
mando que la propaganda comienza a desempenar, asi, un papel fundamental
de cohesién social en la nueva sociedad de consumo.

También hay que afadir que en muchos casos la compra era mas del simbo-
lo que del producto. Se buscaba tener una lavadora, aunque no fuese la mejor.
El caso era evitar que la vecina comentara que aun lavdbamos a mano (...) Po-
drian usarse muchos soportes, pero para este estudio mencionaremos sélo algu-
nos que en funcién de lo especifico de su mensaje sirven a nuestros propésitos.

LA IMAGEN DE LA MU]JER

Imagen 9. Campasia de 1939 orientada a mujeres. Fuente: ABC, 110 asios de publicidad®.

45 Ana SEBASTIAN MORILLAS, “El papel de la propaganda en Espafia en prensa y radio durante
el franquismo: el nacimiento de la sociedad de consumo” [en linea], CUADERNOS.INFO, 41 (2017)
https://doi.org/10.7764/cdi.41.1128

46 “ABC, 110 anos de publicidad” [en linea], ABC. s/f. https://sevilla.abc.es/fotos-historia/20130809/
anos-publicidad-151849010631.html#imagen1
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Sefnala Montero que el papel de la mujer como principal prescriptora de la
propaganda era bien conocido desde antiguo. Entre los experimentos que
llevaron a cabo los laboratorios de psicologia estaban los realizados en los
primeros anos 20 por el doctor H.L. Hollingworth, de la Universidad de
Columbia y los de Christine Frederick en 1928. Desde entonces se sabia que
la mujer constituia el eje principal del consumo y hacia ella se dirigian la
casi totalidad de las apelaciones publicitarias. Casas Santasusana ponderaba
en 1954 el valor de la mujer como compradora de productos. De su deci-
sién dependian los alimentos, los articulos para nifos, la mayor parte de las
prendas de vestir y pricticamente todos los objetos del hogar. Controla lo
que ocurre dentro de él e imbrica los hilos que construyen a Espafa desde
dentro.

De este modo la propaganda tuvo un especial interlocutor: La mujer, a la
que se dedicé a fascinar desde el mds puro sentido psicoldgico. A través de la
radio, de los carteles, de las revistas, la compradora por excelencia comienza
a ser bombardeada y dibujada por una sociedad y para una sociedad. En
la imagen anterior, no se publicita un producto en concreto, se define y se
vende un papel de la mujer. La mujer, presentada en este caso asociada a una
imagen celestial/religiosa, recibe en su regazo a dos nifas, vestidas bajo el mds
estricto protocolo. Sus miradas todas elevadas, se asocian asi a los valores mds
altos, mds sublimes.

El cartel sentencia desde la boca de Francisco Franco, el papel al alcance
de la mujer: Forjar la grandeza de Espana desde el hogar. No desde las aulas, las
fabricas, o los espacios de discernimiento, sino desde el hogar.

Como se aprecia el franquismo presentard como propia la trilogfa nazi: ni-
fios, hogar, iglesia (Kinder, Kiiche, Kirche) que tanto recordaba al ideario tradi-
cional. Sefiala Ortiz" que:

“... no se puede hablar de originalidad del franquismo a
la hora de tratar a la mujer mds alld de que la tradicién de
sometimiento femenino era mds fuerte por la implanta-
cién del tradicionalismo catdlico. Su actitud antifeminis-
ta le hace ver a la mujer como un ser inferior espiritual e
intelectualmente, que carecia de una dimensién social y
politica y que tenfa una vocacién inequivoca de ama de
casa y madre. Es el reflejo de prejuicios antiguos de raiz
catélica, reforzados por corrientes europeas decimondni-
cas como el irracionalismo, el nacionalismo conservador

47 Manuel ORTIZ, “La Mujer en la dictadura franquista” [en linea], Aposta, Revista de Ciencias Sociales,
28 (2016), p. 1-26 http://www.apostadigital.com/revistav3/hemeroteca/ortizheras. pdf
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o el positivismo. Por tanto, se practicard un discurso de
reclusién de la mujer en el dmbito del hogar, de sumi-
sién frente a los padres primero y luego frente al marido,
de alejamiento del trabajo extra-doméstico y de los foros
de vida publica que tenia, ademds, una base biologista
muy clara, que se proyectaba en las diferencias congéni-
tas entre el hombre y la mujer. La mujer serd «templo de
la raza» y depositaria de la socializacién de los hijos en
los valores del régimen. En el 4mbito sexual se reprimird
cualquier atisbo de libertad en el cuerpo de la mujer, per-
siguiendo activamente el aborto, eliminando el divorcio
y manteniendo una politica natalista que, aunque fra-

casard, serd el pilar bdsico del discurso dirigido hacia la

Imagen 10. Portada de la Guia de la buena esposa. Fuente: www.circulobellasartes.com/exposiciones/posgue-

rra-propaganda-propaganda-1939-1959/.

Las imdgenes modelan la conducta de la mujer, definiéndola tanto en los espa-
cios publicos como privados, asigndndole roles y papeles muy bien definidos.
La Guia de la Buena Esposa, hace otro tanto dejando muy claro el papel que se
espera desempefie la mujer.
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?a con ticmpo
- una deliciosa cena para
sodo,

Imagen 11. Imdgenes de la Guia de la buena esposa.
Fuente: www.circulobellasartes.com/exposiciones/posguerra-propaganda-propaganda-1939-1959.

Una buena esposa sabe siempre cudl es su lugar. Su lugar es la cocina, paciente,
perfecta, dulce, interesante. Asi se dibujaba a la mujer y de ella se esperaban con-
ductas que hoy despertarfan las mds encarnizadas respuestas desde el colectivo
femenino. Se trataba de modelar la sociedad y a la mujer como parte de ella*.

Lo RELIGIOSO
Sefala Sueiro®’ que la publicidad comercial utilizd hasta la saciedad el reclamo

religioso. Virgenes, santos y sagrados corazones fueron la imagen y el nombre
de toda clase de productos y fébricas; las hay de turrones y mazapanes, de aza-

48 Juan Ramén MORA CANELA, Blog de Juan Ramén Mora Canela. “Cuando se dibujaba la publicidad”
[en linea], Autoeditado. s/f. www.jrmora.com/blog/2009/07/20/de-cuando-se-dibujaba-la-publicidad/.

49 Susana SUEIRO SEOANE, “La configuracién del nuevo Estado franquista en las imdgenes
publicitarias”, Espacio, Tiempo y Forma. Serie V. Historia Contempordnea, 21 (2009), p. 169-189.
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fran y pimentén, de conservas, de vinos, de alpargatas, etc. Era el instrumento
perfecto para seguir modelando la sociedad a través de productos que se con-
sumian a diario.

Tabletas @n,at de 1 Para enterarse de las
ASPIRINA. particularidades de esta

El mejor remedio contra la imagen léanse las
gripe, resfriados, reuma- observaciones

B

A
tismo, dolores de cabeza y al dorso BAYER
de muelas. E -

Imagen 12. Cartel de Aspirina Bayer. Fuente: Puerto-Sarmiento™.

Las estampas publicitarias de productos farmacéuticos se parecian mucho a los
recordatorios de primera comunidn, con un nifo Jesus, un nifo pastor o Jesus
celebrando la ultima cena, anunciando ungiientos, jarabes o pildoras. Aunque
parezca irreverente, los promotores de estas campafas solian ser de una religio-
sidad extrema y sus estampitas anunciando sus preparados, una manifestacién
piadosa de su fe.

De una manera un poco obvia, se asocian practicas con lo bueno. Lo bueno
es Dios, la Iglesia, la Familia, y si esa es la baterfa argumental para vender ja-
bén de tocador, pues que asi sea. Contintia Sueiro®® afirmando que a través de
la publicidad hubo una obsesién por combatir la «<inmoralidad» en todas sus
manifestaciones, con maltiples medidas contra la relajacién de las costumbres.

50 Francisco Jos¢ PUERTOSARMIENTO, El medicamento en el escaparate. La publicidad farmacéutica
en Espana. Una aproximacién histdrico-literaria, Barcelona: Fundacién Uriach/Ediciones Mayo, 2004.
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Entre ellas, tuvieron especial importancia las campafas para la represién de
la blasfemia, «lacra social muy extendida que hiere los sentimientos religiosos
de la mayoria del pais». Se editaron multitud de carteles o avisos fijados en los
tranvias y otros lugares con lemas como «blasfemar es injuriar a Dios y des-
honrar a Espana». Las interjecciones soeces, las frases obscenas y, en general,
las actitudes juzgadas «desvergonzadas» serfan en adelante objeto de multas y
publicacién en la prensa del nombre de los sancionados. Como puede verse, la
publicidad se solapa con la propaganda y la propaganda con la publicidad hasta
el punto en el que no sabemos que es primero.

Como bien apunta Cortés Gonzdlez’' la publicidad pasa a ser una herra-
mienta fundamental que disponen los estados para mostrarse a sus ciudada-
nos, y asi se justifica la obligacién de las Administraciones de hacer ver y oir
al Estado por los medios mds oportunos en cada momento histérico, estando
estos Estados representados y materializados en las Administraciones naciona-
les, autonémicas y locales. Quiere decirse que, aunque un Estado no quiera a
priori, por su propia naturaleza estd obligado a proporcionarse un modo vital
de existir, y en consecuencia la publicidad institucional existird mientras exis-
tan instituciones.

LA PROPAGANDA COMO EMBRION

Propaganda, gerundivo del verbo latino propagare, habitualmente traducido
como ‘transmisién de la palabra’ pero que de forma estrictamente etimolégi-
ca significa ‘para aumentar los frutos” habiendo pasado luego a ser sinénimo
de ‘aquello que debe difundirse’ responde a un conjunto de pricticas y objeti-
vos a ellas asociados que surgié en el seno de la Iglesia Catélica (la misma que
apoyara a Franco en su Cruzada Nacional) a fin de extender la fe cristiana,
tanto en la Europa Tardo romana como especialmente en los nuevos territo-
rios espafoles en América. Una tarea, ésta tltima, que llevé a la creacién de
la Sacra Congregatio de propaganda fide, por bula del 1622 del Papa Gregorio
XV para ayudar a los misioneros en su labor de evangelizacién. Con el paso
del tiempo, y particularmente tras la primera y segunda guerras mundiales, la
palabra pasaria a tener una connotacién politica —y no religiosa— en Espana
y en el Mundo.

Cémo tal, su iteracién mds temprana sobre la piel de toro la tenemos du-
rante la II Republica, con un precursor notable en la figura administrativa
gubernamental del Negociado de informacién y censura de prensa de la dicta-
dura de Primo de Rivera, brevemente renombrado como Gabinete durante la

51 Antonio CORTES GONZALEZ, “La publicidad institucional en Espafa. Una década en
perspectiva” [en linea], Razdn y Palabra, 75 (2011), p. 1-23.
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“dictablanda” de Berenguer, previamente al cual sélo habia existido una Ofici-
na de informacién, encuadrada dentro del entonces Ministerio de Instruccién
publica y Bellas Artes, desde 1918. Pio Baroja resefia la existencia a principios
de los 30, de “viajes de informacién” a cuenta del Consejo de Ministros para
abogados, notarios y registradores de la propiedad que recorrian el pais en mo-
dernos coches Ford: su objetivo era explicar los entresijos de la Reforma agraria
de 1932, antes de que fuera retirada por el gobierno Lerrouxista-Cedista y
postergada por la guerra civil.

Desde un punto de vista estrictamente técnico, hay consenso en que
en este contexto pudieron existir unas Relaciones Puablicas dignas de tal
nombre por existir también un contexto general de libertad de expresién.
También es cierto que, aunque en menor medida y como se ha visto con
el precedente de Primo de Rivera, las dictaduras y los estados en guerra
también necesitan medios similares de influencia en la Opinién publica ya
que pueden beneficiarse de actuaciones realizadas basadas en este tipo de
comunicacién persuasiva.

Asi, en el mes de noviembre del 1936 el Gobierno republicano concede a la
propaganda, palabra antigua, pero de casi nuevo cufo en esa época, un nivel
de importancia sin precedentes en Espafa: por orden de Largo Caballero se
forma el Ministerio de Propaganda, a semejanza del que ya operaba en Alema-
nia desde el 1933 (con la ascensién de Adolf Hitler a la cancillerfa de Weimar),
bajo la batuta de Joseph Goebbels?, quien, ademads, habia sido responsable de
propaganda para el partido Nazi desde 1930. Tal fue su labor que, a ciertos
programas de radio, claramente progubernamentales, los alemanes los llama-
ban escupitajos de Goebbels.

En Espana, la cartera en si serfa ostentada inicialmente por el alicantino
periodista Carlos Espla Rizo, hasta mayo del 37. Justo después de la caida de
Malaga a manos de los italianos del CTV (Corpo Truppe Volontarie) tanto como
de la falta de medios y de la nefasta direccién militar™. Las labores de este mi-
nisterio se encuadran y justifican su necesidad, en el momento histérico bélico
que atravesaba la nacién, por lo que a esta administracién se deben las cam-
panas de motivacion de retaguardia del periodo y la carteleria republicana tan
simbdlica de aquella guerra. Antes atin de que se constituyese como Ministerio
propio, existia una Seccién de Prensa y Propaganda dependiente del Ministerio

52 Al que hay que atribuir dos textos sobre la guerra civil espafiola en 1937 pues Goebbels hizo
de propagandista en Alemania para Franco: siendo los titulos Libro Rojo sobre Esparia (centrado en la
represion en zona republicana) y su discurso La verdad sobre Esparna pronunciado durante el congreso
anual del Partido en Niremberg (Baviera), en el que aludia a la lucha del “fascismo positivo” de Franco
frente al “imperialismo judio-bolchevique”.

53 Es famoso el hecho de que el oficial que debia defender la ciudad, José Villalba Rubio, demostrd
un comportamiento extremadamente errdtico desde el alzamiento, y huyé de Mdlaga dejando todo su
equipaje detrds, incluyendo la celebérrima Mano Incorrupta de Santa Teresa.
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de Estado (que hoy denominamos de Interior) sucesora directa del Negociado
de prensa ya aludido, en el gabinete de Primo de Rivera®.

Armenddriz continda en su articulo haciendo alusién a una charla de Espld
con su bidgrafo, Angosto-Vélez” en la que se dijo que la “primera campana
de Relaciones Piablicas” que él recordaba la atribufa a un paisano suyo de Ali-
cante, Federico Soto, que insistia en promocionar su tierra como destino de
turismo invernal, dejdindose ver sempiternamente en mangas de camisa para
constatar lo acogedor del cilido clima, pese a los catarros que tal costumbre
le acarreaba. También alude Armenddriz a un pasaje de la novela La llama
(1951, Arturo Barea) que habla de la campafa de propaganda (sic) de la luego
infame fabricante de aviones alemana Junkers, que envié como escala de un
viaje de circunvalacién del globo, un cuatrimotor al Madrid de los afios 20:
en “viaje de propaganda” (p. 591) dirigido a las primeras lineas aéreas que se
empezaban a constituir por aquel entonces y que probablemente necesitarian
aviones de gran radio de accién y autonomia. Capitulo separado merecerfan
los sesgos periodisticos en prensa escrita, en materias de politica, sindicatos,
gremios o congregacionales, muy arraigados en la Espana de los Siglos XIX
y XXy, por supuesto, en el periodo previo a la contienda civil, cuando cada
partido politico alentaba el fenémeno, incluso desde el poder. Armendariz (p.
21) cita a modo de caso de prensa corporativa el periédico propagandista £/
Cortador, perteneciente al gremio de carniceros y el de la publicacién mensual
El Viajero, dependiente de la Asociacién de Hosteleria de la ciudad condal. La
siguiente publicacién de propaganda, una revista, se titulé Vida Espanola, ya
en el afo 47, y era econdmicamente sustentada por el lobby o grupo de interés
mondrquico espafol que promovia articulos de viajes por los paises mondrqui-
cos de Europa para mostrar sus politicas sociales y avances en infraestructura y
ciencia, todo ello apuntado a eliminar la imagen de atraso que el prejuicio local
de la época atribuia a la monarquia como sistema social*®.

Volviendo a la labor de propaganda durante la guerra, se puede aseverar que
durante el conflicto se centré fuertemente en carteleria para el frente domésti-
co —destinada a subir la moral de la poblacién y de los militares de permiso—y
canciones para la linea del frente pensadas para unir a los combatientes tras un
objetivo comun. Asi “durante la Guerra Civil se cantaron diversas composi-
ciones con fines propagandisticos, entendiendo como tales aquellas canciones

54 Marfa Victoria CAMPOS ZABALA, El Portavoz del Gobierno: origenes, evolucién, funciones y
consolidacion. El desarrollo de la Administracion Comunicativa en Espana [en linea], Tesis doctoral, Madrid:
UCM, 1999.

55 Pedro Luis ANGOSTO VELEZ, Suesio y pesadilla del republicanismo espasiol. Carlos Espld: una
biografia politica, Madrid: Editorial Biblioteca Nueva, 2001.

56 Carlos SENTIS I ANFRUNS, Memorias de un espectador (1911-1950), Barcelona: Ediciones
Destino, 2006.
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que, por su contenido, forma o trayectoria histérica, politica y social estdn
vinculadas a una ideologia concreta”” haciendo que, desde el afio 37, las acti-
vidades de comunicacién desde la esfera privada o comercial fuesen realmente
escasas.

Existen ejemplos de esfuerzo personal que lamentablemente se han estu-
diado poco, principalmente por falta de rastro en papel. Es el caso de Edgar
Neville (diplomdtico espanol en los afios 20 y 30 destinado en Estados Unidos,
California, ademds de cineasta de renombre) quien durante el conflicto prestd
su talento a los érganos propagandisticos del franquismo y ya en los anos 50 a
la promocién a través de articulos, visitas de celebridades y fiestas de lo que dio
en llamar ‘el Malibu espafol’ (es decir, Marbella, provincia de Mélaga).

El turismo fue un perpetuum mobile en lo relativo al progreso de la propa-
ganda y las Relaciones Pablicas en Espafia®; obligé al franquismo a esforzarse
por proyectar una imagen moderna de cara al exterior. Durante cuarenta afios
las competencias en comunicacién gubernamental y en turismo estardn indi-
solublemente ligadas cuyos antecedentes vinculados abarcan unos cien afios.

Asi, los trabajos compilados por Cal Martinez”” muestran que incluso du-
rante el siglo XIX se emplearon técnicas de promocidn, ya privadas ya con par-
ticipacién publica (a semejanza de las famosas asociaciones llamadas ‘Amigos
del pais’ del siglo XVIII), para promocionar la hosteleria espafnola; éste fue el
caso de las Sociedades de Propaganda del Turismo de Barcelona, Madrid o Va-
lencia. El 1905 trajo consigo el primer 6rgano oficial destinado a promover la
industria turistica: la Comisién Nacional Permanente de Turismo, institucién
fundamental debido a los innumerables cambios a los que se habia visto ésta
sometida, derivados, a su vez de los habidos en el sector a nivel general. Una
consecuencia légica del entorno dindmico y competitivo que la envolvié desde
entonces®. En 1911 se disuelve la Comisién Permanente y es reemplazada por
la Comisarfa Regia de Turismo, sometida entonces al ministerio de Fomento.
Como curiosidad, esta Comisaria era también responsable de la restauracién
de museos. Mds tarde, en 1928 ésta serfa sustituida a su vez por el Patronato

57 Marfa Teresa PINEIRO-OTERO, “El Cancionero de la Guerra Civil. Propaganda y
contrapropaganda sonora” [en linea], Revista de comunicacion de la SEECI, 12 (2005), p. 108-146 https://
dx.doi.org/10.15198/seeci.2005.12.108-146

58 Beatriz CORREYERO RUIZ, “La propaganda turistica espaiola en los anos del aislamiento
internacional” [en linea], Historia y Comunicacion Social, 8 (2003), p. 47-61, https://revistas.ucm.es/
index.php/HICS/article/view/HICS0303110047A/19327

59 Marfa Rosa CAL MARTINEZ, “La propaganda del turismo en Espafia. Primeras organizaciones”
len linea], Historia y Comunicacién Social, 2 (1997), p. 125-133, https://revistas.ucm.es/index.php/
HICS/article/view/HICS9797110125A/19898

60 Almudena BARRIENTOS-BAEZ, Las emociones y su incidencia en la formacion de los estudiantes
de Turismo en Espana. Innovacion universitaria: Digitalizacion 2.0 y excelencia en contenidos, Madrid:
McGraw-Hill Education, 2018, p. 71-88.

61 Afio en que abre el primer Parador Nacional de Turismo en Sierra de Gredos (Avila).

APORTES, n°115, afio XXXIX (2/2024), pp. 173-217, ISSN: 0213-5868, cISSN: 2386-4850 199



Davip CALDEVILLA-DOMINGUEZ Y ALMUDENA BARRIENTOS-BAEZ

Nacional de Turismo hasta 1936 cuando la guerra civil lleva a su disolucién,
sirviendo, aun asi, como base para el citado Ministerio de propaganda de Lar-
go Caballero que se instauraria ese mismo afio. En 1938 Franco organiza la
Direccién General de Turismo, cuyo director general fue, desde su creacién y
durante quince afos, Luis Bolin y que permanecié en funciones hasta el ano
1973, integrandose en el Ministerio de Informacién y Turismo desde 1951.

¢MINISTERIO DE INFORMACION, O MINISTERIO DE PROPAGANDA?

Creado por Decreto-Ley del 19 de julio de 1951, asumié inmediatamente las
competencias sobre los medios de comunicacién y los espectdculos —Prensa,
Radio, teatro y cine— que hasta entonces se hallaban dentro de las funciones
atribuidas a la Subsecretaria de Educacién Popular (del bando sublevado) cuyo
titular era Manuel Arburta de la Miyar. Las funciones de la Direccién General
de Turismo fueron absorbidas por el procedimiento de reubicarla desde el Mi-
nisterio de Gobernacién a la nueva entidad. Otro de los organismos que se vio
abarcado por el nuevo Ministerio fue la Delegacién Nacional de Prensa, Pro-
paganda y Radio, ente responsable de los érganos de prensa del partido (FET
y de las JONS): la cadena de Prensa del Movimiento y su Red de Emisoras.
Con la llegada de la democracia, sus competencias fueron disgregandose entre
las administraciones de las diversas autonomias, hasta terminar por desaparecer
en 1992.

El Ministerio de Informacién, que es considerado por algunos historiégra-
fos como un Ministerio de propaganda con otro nombre® fue responsable de
las Relaciones del Régimen con el exterior durante cuarenta afios, ademds de las
limitadas Relaciones con su propio ptblico, que consistieron principalmente
en controlar la informacién que les era suministrada. El primer propietario
de la cartera, Gabriel Arias-Salgado, un integrista idedlogo del Nacional-Ca-
tolicismo famoso por la frase “toda la libertad para la verdad, ninguna para el
error” dirigié el Ministerio en medio de la revolucién que supuso la llegada de
la television.

En 1949 el estado apadrina una de las consideradas proto-campanas de unas
nacientes Relaciones Puablicas en el pais, citando a Rodriguez-Salcedo®, quien
considera que el Ministerio de Gobernacién (antes de Estado, hoy del Interior)
lanz6 en dicho afo una campafa que podria entrar dentro de esos pardmetros,
mandando publicar una serie de carteles que mostraban consejos y técnicas de

62 Antonio CAZORLA SANCHEZ, Franco, biografia del mito, Madrid: Alianza Editorial, 2014.

63 Natalia RODRIGUEZ SALCEDO, “La historia como tendencia actual de las Relaciones Pablicas”
en Aida RODRIGUEZ PATRON (coord.), Congreso Tendencias actuales de las Relaciones Piiblicas de la
AIRP, Madrid: Asociacién de Investigadores de Relaciones Pablicas, 2007 p. 184-204.
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mejora de la salud infantil a través de la seccién de propaganda de la Direccién
General de Sanidad.

Gabriel Arias-Salgado también fue el artifice de otra campafia, pero me-
nos exitosa: el cliché propagandistico franquista del “Contubernio de Munich”
como dio en llamar en los medios a los participantes espaioles del IV Congreso
del Movimiento Europeo. Dicho congreso, sin mencionar especificamente a
la dictadura franquista, concluyé que, para formar parte de los incipientes 6r-
ganos precursores de la Unién Europea, era menester un estado de libertades.
Estableciendo una serie de condiciones que el franquismo no podia cumplir
sin, efectivamente, disolverse. La reaccién de Arias-Salgado con la campana
referente al célebre contubernio (del latin contubernium, palabra que definia
a la unidad minima organizacional del ejército romano, y que era el niimero
de soldados que compartian tienda y de ahi a su sentido actual de ‘coyunda,
‘cohabitacién ilicita’) generé un fuerte rechazo internacional, terminando con
las posibilidades —si es que habia alguna— de que la Espana de Franco entrase a
formar parte de la Europa democratica. Franco, consciente de esto segtin Pres-
ton® destituyd a Arias-Salgado, que morirfa pocos dias después de un infarto.
Su sustituto, en 1962 pasaria a ser el considerado como Ministro de Informa-
cién por antonomasia del periodo franquista: Manuel Fraga Iribarne.

Molinero e Ysas® dicen de Fraga como Ministro de Informacién: “Su paso
por el Ministerio estuvo marcado por dos principios fundamentales: una de-
fensa incondicional del Régimen combinada con una propuesta de reformas,
autocalificadas de «aperturistas», indispensables, desde su perspectiva, para ase-
gurar la continuidad de aquél”.

Fraga, considerado como “el” Ministro de Informacién de la dictadura, des-
empenaria el cargo una década: cinco anos menos que su predecesor. Desarro-
llarfa en él una actividad politica muy intensa, teniendo en cuenta que éste era
su primer cargo de verdadera relevancia —antes se habia desempefado como
Secretario General Técnico del Ministerio—y era considerado uno de los porta-
voces del sector aperturista. A él se le atribuye el lema publicitario “Espafa es
diferente”, si bien, y como veremos mds adelante, su promotor fue Luis Bolin,
su antecesor. Es durante la etapa de Fraga cuando la necesidad de promover el
turismo —como ya hemos anotado mds arriba— lleva a un reforzamiento de la
idea, dentro de los érganos franquistas, de la necesidad de presentar una buena
imagen. Quien controlaba la imagen del pais era responsable de una de las
mayores entradas de efectivo que fluia a las arcas Publicas cada afo: el turismo.
Eso hacia al Ministro de Informacién un politico tremendamente poderoso, a

64 Paul PRESTON, Franco: A Biography by Paul Preston, Londres: Basic Books, 1994.
65 Carme MOLINERO vy Pere YSAS, “La izquierda en los afos sesenta” [en linea], Historia y politica:
Ideas, procesos y movimientos sociales, 20 (2008).

APORTES, n°115, afio XXXIX (2/2024), pp. 173-217, ISSN: 0213-5868, cISSN: 2386-4850 201



Davip CALDEVILLA-DOMINGUEZ Y ALMUDENA BARRIENTOS-BAEZ

tal punto de tener un papel activo en el encubrimiento del asesinato del estu-
diante Enrique Ruano.

En este periodo se define el funcionamiento del ministerio y se puede desa-
rrollar por primera vez y de forma continuada en la Espana franquista, una po-
litica de comunicacién gubernamental y nacional coherente y planificada. Para
empezar, es imposible no resenar la campana “Spain is different” que, si bien no
fue ideada por la administracién Fraga, si fue desarrollada en su periodo.

SPAIN

SPAIN
IS DiFFERENT

Imdgenes 13 y 14. Carteles “Spain is different”. Fuente: ABC.

El lema completo era “Spain is beautiful and «different». Visit Spain.” (Espana
es bella y “diferente”. Visite Espana). Pero como puede verse, éste se fue re-
cortando para aumentar el impacto del texto. Primero desaparecié el “Bella” y
finalmente se dejé que el “Visite Espafia” quedase implicito para dejarnos con
el sempiterno “Espafa es diferente”. Un ejemplo de idea sencilla progresando
hacia un producto publicitario mds terminado y efectivo.

Los esfuerzos en esta materia son anteriores a Fraga: en 1955 se crea el
Certamen Nacional de Habaneras de Torrevieja (Alicante) de la mano de Juan
Aparicio®, por entonces Director General de prensa, y antes Delegado nacional
de prensa, ademds de fundador de la Escuela Oficial de Periodismo (embrién
de la actual Facultad de Ciencias de la Informacién complutense). El objetivo
del Festival era el de promocionar el Mediterrdneo espanol en el mundo, a imi-
tacién del Festival de la cancién San Remo, Italia, iniciado cuatro anos antes, y
de la Mostra Internazionale d’Arte Cinematogrdfica (1932) hija de la propaganda

66 Hoy en dia, el mayor galardén otorgado en dicho certamen lleva su nombre.
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Mussoliniana aprovechando la Bienal de Venecia. Francia también habia crea-
do con fines similares el Festival de Cannes en el 1946. En 1959 se crearia el
Festival de la cancién de Benidorm, también por motivos propagandisticos y
que tantos éxitos rindié a la causa de la musica nacional®.

La otra campafa de imagen publica imprescindible para entender este
aperturismo icénico del Régimen estd enfocada hacia el interior y cristaliza
el 1 de abril de 1964, dia del XXV aniversario del final de la Guerra Civil
espanola. El Régimen, a través del Ministerio de informacién, lanza una
campana propagandistica de una amplitud sin precedentes, no bajo el lema
de la victoria, como otros anos, sino bajo la égida de los 25 Afos de Paz.
Los fastos que la acompanaron sirvieron a la exaltacién del Régimen, tanto
como a su legitimaciéon bajo la mdscara de ser portador de paz, de orden,
prosperidad —las remesas de los emigrantes y del turismo asi lo permitian—
y estabilidad en los afos del desarrollo. La campana incluyé exposiciones,
certdmenes, concursos, carteles, articulos y peliculas, que venian a dar una
imagen moderna del pais, quedando el régimen como ticito responsable de

dicha modernidad.

anos de paz
25 en el trabajo

Imagen 16. Cartel ilustrado por Gargayo para celebrar los “25 aros de paz”. Fuente: todocoleccion. net™.

El Plan de Estabilizacién del 1959 estaba funcionando, abriendo la puerta
al aperturismo econdémico, sin la correspondiente evolucién en lo politico-

67 Destacamos que en 1962 gané Raphael de 17 afios con ‘Llevan’ y en 1968 Julio Iglesias, de 25 afos,
con ‘La vida sigue igual’. Chile se apuntd a esta forma de Relaciones Publicas y cre6 en 1960 el Festival
de la Cancién de Vifa del Mar, su Marbella.

68 www.todocoleecion.net
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social que una parte relevante de la sociedad demanda cuando la situacién
econdmica parece dejar desvanecerse a las justificaciones de una dictadura.
La campana incluyé un nutrido nimero de sellos de correos, desde simples
estampas de Franco con el lema de los 25 afos de paz, hasta postales con
caricaturas empleadas para resaltar cifras econémicas positivas y su contras-
te con las previas a 1936. Recurriendo para estas dltimas a ilustradores de
talento.

ESPANA EN PAZ

afc 1953 AR AR B iccoircsion ned
1,604 a4 gy

Imagen 17. Las postales conmemorativas daban cifras sobre el alza de las plazas hoteleras,

el aumento del parque movil o el descenso de la criminalidad. Fuente: Todocoleccion.
LA INDUSTRIA PRIVADA: RUESCAS PUBLICIDAD

Desde 1949, la sociedad civil toma el timén en materia de publicidad y Re-
laciones Publicas: se funda la pionera Ruescas Publicidad como “Agencia de
servicios plenos” incluyendo los relativos a Relaciones Publicas, aunque im-
bricindolos dentro de una categoria amplia, en palabras del propio Garcia-
Ruescas®.

En 1951, la empresa comienza las campanas que Reina (p. 60) tilda tam-
bién de proto-Relaciones Publicas. Garcia Ruescas fue el n°. 1 de la primera
promocién como “Técnico de publicidad”, titulo avalado por el Ministerio de
Informacién y Turismo. Junto con Prat Gaballi consideramos a Garcia Rues-
cas como el otro padre de las Relaciones Pablicas Espafa, siendo su nombre
lamentablemente olvidado por el acervo general™.

69 Francisco GARCIA-RUESCAS, Relatos al final del camino, Madrid: Diamer, 1995.
70 Inés MOLINA CORTES, Prat Gaballi. [en linea], Autoeditado, 2015. www.youtube.com/
watch?v=9S8Igw1kra8 [agosto 2020]
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RUESCAS
1 PUBLICIDAD

i i sl

LOS MEJORES DESEOS
Y VENTURAS PARA 1952
RUESCAS
PUBLICIDAD
AV. JOSE ANTONIO, 55
MADRID

Imagen 19. Caseta de Ruescas Publicidad en 1960. Fuente: Centro de documentacion publicitaria.

En julio de 1953 Ruescas Publicidad se hace cargo de la inauguracién del Ho-
tel Castellana-Hilton (hoy Hotel Intercontinental). Francisco Garcia Ruescas
asigna dos redactores, un fotégrafo y un nutrido grupo de ayudantes para llegar
hasta los medios de comunicacién en una campafa en la que se gestiond la

71 Centro de documentacién publicitaria, Web del Centro de documentacién publicitaria [en linea],
Autoeditado. s/f. www lahistoriadelapublicidad.com
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imagen de marca plenamente; para ello se redactaron comunicados de prensa,
se atendié a los periodistas y enviados llegados para cubrir el evento y se ob-
tuvieron fotos de calidad para facilitar su uso a la prensa: todo ello para poco
después alojar a huéspedes de eco mundial como Ava Gardner. El acto final
de la inauguracién fue el izado conjunto de las banderas de EE.UU y Espana,
como acto simbdlico del cambio de chaqueta del régimen”.

A

Imagen 20. Ava Gardner en Madrid con el torero Luis Miguel Dominguin. Fuente: Agencia Efe.

En 1954 gestion6 en Madrid la comunicacién de una exposicién de 200 cuadros
canadienses patrocinada por la igualmente canadiense marca de whisky Seagram.
La agencia coordind desde la presentacion de la exposicién ante los medios en una
comida a puerta cerrada, hasta la infraestructura necesaria para la administracién
de la entrada y salida de informacién, la seleccién y formacién del personal y la
designacién de mil convidados selectos mediante una invitacién personal. El éxito
del evento al ser traducido a niimeros se muestra incuestionable: m4s de 12.000 vi-
sitantes, 920 de los mil invitados e incluso la presencia de Carmen Polo de Franco,
recibida por el embajador canadiense: un éxito promocional que supo aprovechar la
coyuntura. En esa misma década, Ruescas publicidad gestiond patrocinios a eventos
hipicos para la marca de cigarrillos Camel y en 1959 lleg a asumir las Relaciones
Publicas de la asociacién estadounidense Peliculas de Promocién Mundial (World
Promotion Pictures) en el festival de cine de San Sebastidn”.

En 1956 ve Armenddriz la eclosién de las Relaciones Publicas privadas,
con la campana llamada ‘Cruzada de proteccién ocular’ a cargo de Juan Vi-

72 Pedro MONTOLIU, “El hotel Inter Continental: 60 afios de historia en la Castellana” [en linea],
Madridiario.  1957.  www.rtve.es/alacarta/videos/revista-imagenes/dos-ojos-para-toda-vida-cruzada-
proteccion-ocular/2868497/

73 Francisco GARCIA-RUESCAS, Historia de la publicidad en Espana, Madrid: Editora nacional, 1971.
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fas Bona’. Vifas-Rexach” cita los nimeros 51 y 109 de la revista £/ Optico
Profesional. Revista Hispanoamericana de Optica en la que pasa de tildarse de
“propaganda colectiva” y de “campafia de propaganda” al trabajo de Vinas a ser
considerado una campana de Relaciones Publicas.

EINODQO del 1 de enero de 1957 se hizo eco de esta campafia: publirreporta-
je en toda regla menos en el nombre y en el que se aprecian ya interesantes matices
diferenciadores entre la tradicional publicidad mercantil y las Relaciones Publicas.
Pues pese a las apariencias, no se trata de una campana del Estado, sino de la com-
pania INDO, la mayor fabricante nacional de productos de éptica de la época. La
campana, dirigida por Vifas, fue puntualmente asesorada por la empresa de Re-
laciones Pablicas Danis, obteniendo tal soporte de las autoridades de la dictadura
que se instaurd el “Dia de la higiene ocular” con el apoyo de oculistas, profesores
y medios de comunicacién. Asi se desarroll6 la “Operacién Controlvisién™” que
se incluyd en la cartilla escolar como revisién ocular obligatoria. El propio Vinas-
Rexach recuerda que esta “Cruzada de proteccion ocular” dio lugar igualmente a
un decreto sobre la ensefianza especial para ninos con trastorno crénico de visién
reducida; credndose concursos y cufias radiofénicos’, de prensa y televisién o con-
vocdndose congresos cientificos y semanas de proteccion ocular.

LE CANSAN

En I mayoria de los casos

“segiin las estadisticas, casi un
45" el rendimiento de los es.
tudiantes se ve afectado por
defectos visuales. Compruebe

* silavision de sus hijos es per.
fecta. Solo asi podra exigirles
buenas notas en el colegio.

RUZADA DE
(CCION OCULAR

Imagen 21. Cartel de la Cruzada de proteccion ocular (1956). Fuente: Centro de documentacion publicitaria.

74 Miembro de la Federacién de Jévenes Cristianos de Catalufia, movimiento de Accién Catdlica.
Terminada la guerra civil en la que luché en el bando franquista fue nombrado en 1940 Delegado de
prensa y propaganda. Fue una voz destacada en Radio Nacional de Espafa.

75 Francesc VINAS-REXACH, Joan Vinias Bona. E[ Goig de Viure, Barcelona: Edimutra, 2003.

76 NODO, n°. 631 [en linea], RTVE. 1957. www.rtve.es/alacarta/videos/revista-imagenes/dos-ojos-
para-toda-vida-cruzada-proteccion-ocular/2868497/

77 Revisién durante tres minutos de la vista mediante un aparato que detectaba problemas épticos.

78 “Cruzada de proteccion ocular: anuncio publicitario” (Corte de audio), Alcoy. Radio Alcoy, 1957.
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Acabando la guerra, en 1939, Prat Gaballi, prologuista y acotador del libro
Economia Publicitaria de J. W. Taylor publica E/ poder de la publicidad y Nuevos
principios de correspondencia comercial, con recurso a citas de experiencias de
campafas que se remontaban a 1911. Es el mismo afo en que crea la agencia
OESTE (Organizaciones, Estudios y Servicios Técnicos Especializados). En
realidad, el libro llevaba en preparacion desde 1934, y en algunas fuentes estd
asi resefiado, aunque no en todas. La inestabilidad debida a la guerra propicié
que no se publicase hasta el término de ésta. Tras la segunda guerra mundial,
en 1947, Prat Gaballi intenta resucitar el agonizante Publi-club, base de la
profesién publicitaria espanola, con la implantacién de un departamento de
publicidad dentro del Fomento de las Artes Decorativas (FAD)”. Y en 1950
funda el Circulo Publicitario —posteriormente denominado Club de la Publici-
dad- cuya leccién inaugural titula ‘Propaganda y Opinién publica® quedando
indeleblemente vinculado a la ensefianza como decano de la materia.

En 1956 el desarrollismo estd despegando y la primera revista sobre Rela-
ciones Publicas toma forma en una charla de intelectuales en la base de Torre-
jon de Ardoz (Madrid) con el dnimo de aplicar las tendencias provenientes de
EE.UU Dirigida por Fernando Lozano, recibiria el sencillo nombre de “Revista
de Relaciones Publicas™. Al ano siguiente El concepto “Campana de Relacio-
nes Publicas” se atribuye a Juan Beneyto, que titula asi un capitulo de su libro
Mass Comunications®. Un panorama de los Medios de Informacién en la Sociedad
Moderna. Ya en 1958 se publica el primer libro espafol totalmente dedicado a
la materia: Las Relaciones Piblicas en el dmbito local de Luis Marqués Carbé y
Luis G. Marqués Cands, el primero de los cuales habia estudiado de primera
mano el concepto estadounidense de Relaciones Publicas®'.

Para Luis Solano Fleta, desde 2004 primer catedrdtico en Espafna de Rela-
ciones Publicas en la Universidad Complutense, la primera campafa de Rela-
ciones Publicas puramente hablando, constituye ademds la primera campana
de tréfico de la historia del franquismo y de Espana®’. Disenada por el tdindem
Fontcuberta-Maestre e ideada por Fontcuberta, se trata de la campana privada
de transportes Ochoa de Zaragoza®, llamada ya entonces y de forma que, nue-
vamente, la hace parecer una campana oficial: “Campana de la Circulacién”, de

79 “Pedro Prat Gaballi, miembro de la Academia de Publicidad”. E/ Publicista. s/f. [26 agosto 2020]

80 Juan BENEYTO PEREZ, Mass Comunications. Un panorama de los Medios de Informacién en la
Sociedad Moderna, Madrid: Instituto de Estudios Politicos, 1957.

81 Luis MARQUES CARBO y Luis G MARQUES CANOS, Las Relaciones Piblicas en el dmbito local,
Barcelona: Marqués Cands, 1958.

82 David CALDEVILLA-DOMINGUEZ, Entrevista a D. Luis Solano Fleta, 19 Catedritico en Espania
de Relaciones Piblicas en la Universidad Complutense de Madrid (Archivo sonoro), Madrid: Férum XXI,
2002.

83 Con delegaciones en media Espafia: Madrid, Barcelona, Logrofo, Bilbao, etc.
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1958 a 1959% —aunque anuncios del mismo tono se siguieron publicando has-
ta el 62, detalle que enseguida cobrard importancia—. Dicha campana presentd
muchas caracteristicas que luego serian norma en las campanas oficiales: como
la presentacién de consejos a los conductores en la forma aqui de un decdlogo
de buenas practicas de conduccién para automovilistas y transedntes®. Ochoa
ideé la moda de que los camioneros activaran el intermitente derecho para dar
paso a los coches que los deseaban adelantar y pegatinas de respeto al volante
colocadas en la parte trasera de los vehiculos pesados. Lo interesante es que el
objetivo ultimo de la campafna —que recordemos era de titularidad privada— no
era incrementar una base de clientes sino mejorar la imagen de los camioneros,
que era mala debido a las molestias que ocasionaban no por su propia culpa
sino por causa de las deficientes carreteras de la época: estrechas, trazadas sin
contar con el incremento en el trifico, estrechas, sinuosas y hasta mal manteni-
das. La mezcla de estos factores con vehiculos pesados, motores poco potentes
y un incremento progresivo del nimero de vehiculos hacia que los camiones
fuesen a menudo la parte visible de un problema mds grande. Y tanto los au-
tores de la campafia como las autoridades franquistas que finalmente se apun-
taron al tren de la seguridad vial, tuvieron el “acierto” politico de poner el foco
en la seguridad vial y la cortesia entre conductores, en vez de en donde recaia,
que era en el deficiente estado de las infraestructuras. Las autoridades se suma-
ron a la iniciativa en el mismo 1962 —puede decirse que tomando ya el relevo
desde entonces— cuando las instituciones del gobierno empezaron a hablar por
primera vez del concepto de educacién vial al tiempo que se desarrollaban de-
cretos para incluirla en el horario lectivo®.

CONCLUSIONES

La filosofia de las Relaciones Publicas se puede resumir en la frase: “Hacer las
cosas bien, y hacerlo saber” tal y como enuncié el periodista estadounidense
Ivy Ledbetter Lee como primer profesional publirrelacionista: en este caso de
estudio, el hacerlo bien fue competencia de la Administracién, pero el hacerlo
saber recayé cada vez mds en organismos internos (como la Delegacién Nacio-
nal de Prensa y Propaganda) y en profesionales publirrelacionisticos (La Ca-
dena de Prensa del Movimiento, empresas privadas como Ruescas...), incluso

84 Joan FONTCUBERTA VERNET, Hora Cero, Barcelona: Editorial Thassalia, 1998.

85 Luis SOLANO FLETA, “El papel profesional de las Relaciones Publicas en la administracién de la
controversia publica” [en linea], Revista de comunicacién de la SEECI, 8 (2001), p. 14-29. https://dx.doi.
org/10.15198/seeci.2001.8.14-29

86 Gabriel BARCELO-BAUZA y Lloren¢ GELABERT-GUAL, “Educacién vial durante el franquismo.
Memoria de los primeros parques infantiles de tréfico en Mallorca (1962-1975)” [en lineal, Historia y
Memoria de la Educacién, 10 (2019), p. 345-379.
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si éstos no tienen conciencia plena de su naturaleza o de adscripcién a estas
herramientas desde su despacho oficial.

En el caso de la politica franquista de control social y de aperturismo a
través de técnicas de Relaciones Publicas, de la investigacion desarrollada en el
presente articulo se derivan dos grandes conclusiones:

 El Régimen franquista se valié de herramientas de Relaciones Publicas
tanto interna como externamente, empleando variados elementos como
la publicity, la propaganda, la publicidad, la comunicacién interna entre
Administraciones, la comunicacién institucional (que también se sirve de
contenidos a su vez de los demds elementos), la prospectiva, el cabildeo o
lobbying en paises extranjeros... que venian siendo empleados, quizd sin
unas estrategias o tdcticas bien definidas desde hacfa aproximadamente un
siglo en Espana (y por ende en Europa); por tanto antes de la llegada de las
bases militares estadounidenses a Espafa en el 1953.
* El Régimen bebié de las formas de hacer en boga en la Europa fascista y
nazi ya que las Relaciones Ptblicas presentan una naturaleza persuasiva en
su esencia mds nuclear, admitiendo que el tratar de construir puentes de
informacién con los administrados, el Gobierno ha de recurrir a un mensaje
claro, pero compatible con la transmision de valores siper estructurales (en
terminologfa marxista) que son hijos de una estrategia al mds alto nivel per-
suasivo: Justificar el Régimen salido de una guerra civil, potenciar los valores
anti-bolcheviques, encumbrar los valores catdlicos como ideal y estructurar
la sociedad a partir de los papeles que cada uno debe ejecutar en ella, por
citar los principales.
* El régimen buscé transmitir una imagen afin a los grandes poderes de cada
momento, hasta 1945 y hasta 1970. Empleando todas las herramientas de
Relaciones Publicas para que se olvidaran convenientemente sus lazos con
los poderes del eje una vez éstos fueron derrotados y sus crimenes expuestos.
Hasta 1945 primaba con mayor o menor fuerza el mensaje imperial y de
restauracién del pasado glorioso. Tras la guerra y hasta los 70, el foco se alejé
de la identificacién con los movimientos fascistas y se centr6 en las ideas de
orden, religic')n y anti-comunismo: un conjunto de valores que los gobiernos
de las potencias del bloque occidental podian asumir, organizando referendos
cosméticos para tratar de anadir un aire de democracia a dicho conjunto.
* Durante todo el periodo franquista, el color de la censura y del mensaje
que ésta queria promover tifié los contenidos publicitarios privados, convir-
tiéndolos en herramienta adicional de la propagacién de la cosmovisién del
régimen: hiper-religiosidad, anti-comunismo llegando al uso sutil del mie-
do como herramienta de venta, y el nacionalismo como punto de apoyo de
varias campanas. Ello contribuyé a crear una percepcién favorable de estos
puntos de vista, que no eran rebatidos en ningin medio.
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* El uso de iconografia religiosa como escudo de la publicidad ante la cen-
sura y como asociacién con los valores oficiales, se prest6 al abuso y al uso
frivolo de ésta, en ocasiones.
Esto ha quedado demostrado por las campafias mostradas tanto desde el cam-
po de la Publicidad como desde el de la Propaganda oficiales.

Finalmente, y como consecuencia de lo anterior, concluiremos que los con-
tenidos de las campanas informativas-comunicativas-publicitarias-propagan-
disticas tanto privadas (que pasaban por la censura) como las oficiales desde
que estalla la Guerra civil estdn dirigidas a mantener un status quo de acepta-
cién y sumisién a la realidad del Régimen franquista.
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