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PRESENTACION

A raiz de los comicios que se realizaron en México, en 1988,
surgié en mi la idea de elaborar un trabajo de tesis donde se
analizara la campafia del Partido Revolucionario Institucional en
relacién con su estrategia de comunicacién. lLa tarea se antojaba
ardua pero sumamente interesante.

Asi inicid una investigacién que poco a poco fue tomando forma
y me llevd por cauces inesperados. El primer obstédculo que encontré
es el accesc a la informacién, comprensible por tratarse de
aspectos que pueden ser confidenciales. Sin embargo, este mismo
obstéculo me llevé a hacer un replanteamiento de la investigacién.
Ahora el interés surgia con base en los cuestionamientos que se me
plantearon al descubrir la evolucién que han tenido las campafias
electorales en todo el mundo con base en los medios y las técnicas
de comunicacién.

Este hecho representd un cambio sustancial en mi visidén sobre
las campafias electorales y las formas de hacer politica en el mundo

contemporineo. Quizds los ejemplos mds claros se aprecien en las
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campaiias electorales que se realizan cen los Estados Unidos, donde
las mis grandes y poderosas agencias de publicidad han establecido
un mercado fructifero. Sin embargo, es innegable gue en nuestro
contexto mexicano también se presenta esa tendencia.

Con este nuevo enfoque recopilé un camule enorme de informa-
cién que poco a poco fue delineando los capitulos gque aqui se
presentan y que constituyen el ABC de una campafia electoral: la
opinién publica, la propaganda y la publicidad.

Estos elementos son abordados desde el punto de vista de su
aplicacién en la campaha electoral y de ninguna manera constituyen,
por si solos, el objetivo central del trabajo. Sin embargo, no se
puede ni se debe dejar a un lado la perspectiva de la ciencia de la
comunicacién en este proceso, por 1o que es una constante referir-
nos a ellos en dos sentidos: la comunicacién y la politica.

Por lo mismo, es evidente gue el marco tedrico y conceptual -
vertido en su oportunidad de acuerdo con las necesidades del
trabajo—- se enfoca hacia aquellos dos sentidos que se mezclan en la
campafia electoral.

Otro cuestionamiento que surgié fue si se podria hablar de una
publicidad politica, término sumamente discutido entre los tedricos
de la comunicacién, pues se parte de la idea de que la publicidad
s6lo estd relacionada con el consumo de mercancias, mientras que la
pelitica se refiere a elementos ideolégicos principalmente. En este
sentido, se ha diche gue el término correcto es opaganda

politica; pero ¢cudl es la diferencia?.
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Asi, este trabajo pretende aportar elementos de andlisis que
colaboren en la investigacién sobre la cada vez mis estrecha
relacién entre la comunicacién y la politica. En un campo especi-
fico, quiero resaltar la creciente vinculacién entre la publicidad
Y la politica, lo que nos invita a realizar mids investigaciones en
este campo, como una responsabilidad de los estudiosos de la
comunicaciép y como una aportacién para nuestra Maxima Casa de

Estudios.
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NTRODUCCION

La comunicacién _en las urnas

Si tuviéramos gque hacer un anilisis de la formacién del Estado
moderno y de los poderes pblicos, necesariamente abordariamos los
procesos de comunicacidn que se han presentado. AGn sin los medios
de comunicacidén con los gue ahora contamos, la conformacién del
Estado-Nacién se ha sustentado, en huena parte, en la persuasién
masiva que implica la comunicacién para aglutinar en un sélo
sentido las diversas opiniones y para que los ciudadanos se unieran
en torno a valores y reglas que definirian la personalidad como
nacién.

La historia de la humanidad estd llena de ejemplos donde la
comunicacién ejerce su influencia para favorecer el consenso entre
los pueblos y entre los hombres. Tal vez el valor de la comunica-
cién pueda ser representado con el significado de ésta: poner en

comfin.
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Al establecer un intercambio de mensajes, la humanidad ha
aprendido a dialogar, a resolver sus diferencias. En este sentido,
la politica también implica una forma de comunicacién, aungue por
supuesto qgue tiene caracteristicas particulares. Sin embargo, la
politica también se ha constituido como una forma de persuasién, de
buscar el convencimiento de las masas y de obtener el poder sin el
uso de la fuerza.

Por tal razén, a pesar de que los politdlogos atribuyan a su
campo de estudio el valor de sustituir el uso de la fuerza por el
uso de la razén en la conquista y el ejercicio del poder, es
necesario reconocer en la comunicacién esta cualidad trascendental
en la historia de las sociedades humanas.

"A la comunicacién politica masiva ha de acreditarse el mérito
de haber participado en la formacién de la sociedad y del Estado,
a través de dar significacién racional a la naturaleza instintiva
de las relaciones, y de estructurar el sentimiento de lo ‘nacio-
nal’, gracias a su posibilidad de transmitir los valores y las
creencias gque serviran de antecedente a la conducta humana. La
comunicacién, por lo tanto, representa por si sola un instrumento
valiosisimo de control social e inclusive una alternativa magnifica
para sustituir al imperio siempre efimeroc de la violencia de 1la
mano"!.

Sin embargo, la comunicacidn no es Gnicamente la base de los

regimenes democrdticos. Es conocida la comunicacién efectiva qgue se

‘Gonz&lez Llaca, Edmundo. Teorfia y practica de la propagan-
da,Grijalbo, p. 19.
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ha establecido en regimenes fascistas y dictatoriales. Tal vez sea
conveniente recordar que el proceso de comunicacién implica el
intercambic de mensajes. Entonces seria necesario referirnos a esos
elementos de la comunicacién que representan la persuasién masiva
Y que se manifiestan a través de la propaganda y de la publicidad.

De cualquier manera, la congquista y el ejercicio del poder se
sostienen en elementos de la comunicacién gque favorecen la
legitimidad que otorga la opinién pablica.

La comunicacién entre los gobernantes y los gobernados, por
tanto, parte también del conocimiento de valores y creencias que
sustentan la unidad del Estado. En México, por ejemplo, nuestro
sistema politico no serfa 1lo suficientemente estable sin el
nacionalismo que histéricamente se ha conformado y que es un punto
de referencia para el sostenimiento del régimen emanado de la
Revolucién de 1910.

El acercamiento entre la politica y la comunicacién también se
da en la medida en que el intercambio de mensajes favorece el
conocimiento de las necesidades de la poblacién. Por ello, quizés
una de las fases mis intensas de la politica en este sentido sea la
campafia electoral.

Cuando los politicos acuden a esta forma de comunicacién no
s6lo buscan enterarse de los problemas comunes, sino tratan de
convencer al pueblo sobre la conveniencia de que voten por é1l. Hay
una intima relacién entre la oferta politica y las expectativas del

electorado.
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Pero en este proceso de convencimiento las campafas politicas
han transitado por diversos momentos ligados al desarrcllo mismo de
las sociedades y también de los medios de comunicacién. Como las
expectativas de la poblacién no siempre son las mismas, pues ni las
economfas ni las relaciones sociales son estdticas, la politica ha
tenido que responder a esas expectativas que se conforman en el
seno de la opinién piblica y que tienen que ver con las condiciones
de vida de la poblacién.

Las campahas electorales han sufrido esa transformacién,
reflejada en las formas de intercambiar los mensajes: antes, la
solemnidad y los extensos discursos eran los que predominaban, pero
ahora es preciso ajustar el mensaje al tiempo en los medios
electrénicos de comunicacién masiva. Ahora hay mds pablicos atn
cuando el candidato no esté en contacto con ellos. Ahora es
necesario conocer las preferencias del electorado no sélo a través
de las constantes giras, sino también, y cada vez en mayor medida,
por medio de los sondeos de opinién y de las encuestas. Ahora hay
que cuidar la imagen fanmiliar, de ejecutivo, de deportista, de
intelectual. Ahora es indispensable poner atencién en el dngulo de
la fotografia del candidato, en el color, en la iluminacién.

La campafna electoral ya no se sustenta en la consulta popular
exclusivamente, sino en la imagen que a través de los medios de
comunicacién se ha de transmitir para toda la poblacién: en los

afios ochenta las campafias politicas en los Estados Unidos costaban
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alrededor de mil millones de délares, que enh su mayor parte se
dedicaban a la compra de espacios en televisién?®

Pero este hecho es reflejo de la actual sociedad de masas. El
impresionante desarrollo de los medios de comunicacién y 1la
efectividad de las formas de propaganda y de publicidad gque se han
aplicado a través de é&stos han llevado a la mediatizacién de 1la
opinién pGblica. La sociedad de masas se encuentra conformada por
los mensajes comunes, a pesar de la existencia de piiblicos
diversos.

Sin embargo, la sociedad de masas supone la aceptacién de
valores y creencias comunes, lo gque se traduce en el sustento
ideolégico del Estado-nacidn. Pero entre ambas instancias se
encuentran, ademds, otros elementos socializantes: los medios de
comunicacién masiva.

En esta medida, los mensajes politicos se han ajustado a las
condiciones gue se establecen a consecuencia de esta realidad de
las sociedades contemporéaneas. Tal parece gque hay una relacién
estrecha entre el desarrollo tecnoldgico e industrial, la sociedad
de consumo Y las formas de comunicacién.

La globalizacién de las economias, la reduccién de los
espacios y los tiempos en la transmisién de mensajes, la multi-
plicidad de piblicos que pueden recibir un mismo mensaje, son
factores gue determinan las nuevas formas de comunicacidén masiva.

Y la politica no estd ajena a ello.

’clark, Eric. La publicidad su poder; Planeta, p. 394.
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Es innegable que este desarrollo de la comunicacién masiva ha
traspasado las fronteras de los paises industrializados para llegar
a implantarse, poco a poco, en los paises en proceso de desarrollo.
Por ejemple, en Venezuela se contrataron los estrategas de la
publicidad politica norteamericana para elaborar la campafia del
actual gobierno.

"Los antiguos asesores del presidente Reagan ayudaron a
Ferdinand Marcos en las elecciones de Filipinas en las que perdié
el poder a manos de Corazdén Aquino. La sefiora Aquino pudo devolver
golpe por golpe en el terreno de la publicidad: sus anuncios en la
radio fueron creados por voluntarios de al menos nueve agencias.
Uno de ellos se convirtié probablemente en la pieza decisiva de la
campafia: en €1 se utilizaba la cancién pop ‘Ata una cinta amarilla
en torno al tronco del viejo roble’, que los filipinos identifican
con el asesinato de su marido"'.

Todo esto nos lleva a plantearnos la necesidad de investigar
y analizar los fendmenos que implica la insercién de la comunica-
cién en la politica. Especificamente debemos referirnos a la
propaganda y la publicidad.

Hasta hace pocos ahos, digamos en los sesenta, nos era
desconocido el campo de la publicidad aplicada a la politica. De
hecho, sélo sablamos de la propaganda politica. Pero el desarrollo
de la publicidad y las técnicas de mercadotecnia han ido mas lejos

de lo que se esperaba.

3clark. Op. cit. p. 395.
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A tal grado se ha presentado este fenémeno que la Casa Blanca,
en los Estados Unidos, ha recurrido a los llamados "investigadores
motivacionales" -que no son otra cosa que publicistas en potencia-
para determinar la mejor manera de "“vender" a los norteamericanos
las reuniones cumbre del presidente Reagan con Mijail Gorbachov, y
para preparar los discursos del primero sobre el estado de 1la
Unién. “Esos mismos grupos, ante la cumbre de Mosci en 1988, no
s6lo contribuyeron a determinar el contenido de las declaraciones
piblicas del presidente Reagan, sino que 1llegaron a redactar
algunas de las frases que utilizé™.

Posiblemente estamos en el umbral de una nueva forma de poder.
No hay duda gue la participacién de los publicistas en la politica
ha permitido su inclusidén entre los factores de poder, a pesar de
que carecemos de una visién histérica que nos permita interpretar
los efectos de esta realidad.

El presente trabajo pretende aportar algunos elementos de
andlisis para interpretar este hecho. Por ello, partimos del
andlisis de la opinién pdblica como punte de referencia para
considerar la aplicacién de la propaganda y de la publicidad en la
politica, concretamente en la campafia electoral.

México no escapa a este fendmeno, por lo gque tratamos -en la
medida de lo posible- de ejemplificar algqunos aspectos del proceso
electoral de 1988 y que pueden representar el inicio de la era de
la publicidad politica en nuestro pais, Baste con recordar lo que

escribié Leén Garcia Soler en este periodo: "Los que visitan por

‘clark. Op. cit. p. 101.
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primera vez las instalaciones del PRI se asombran, entre otras

cosas, del enorme globo naranja que habla de ‘Salinas’ y lo
comparan con otro globo grande, naranja, de Aurreré".

Con este enfoque de anélisis, donde se aprecia un vinculo

‘permanente entre la sociedad de masas, la politica y la comunica-

cién, es como se intenta presentar un contexto para dar inicio al

presente trabajo que se somete al juicio y al interés del lector.
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CAPITULO 1

OPINION PUBLICA Y PODER: UN ANALISIS

DE _LAS FORMAS DE EXPRESION PUBLICA

"El pueblo no renuncia nunca a sus
libertades sino bajo el engaiio de
una ilusién”

Edmundo Burke

Desde el planteamiento del tema que ahora nos ocupa, surgié la
inguietud por tener un punto de partida que sirviera como referen-
cia para el lector y también para enmarcar la influencia que se
presenta en cada uno de nosostros a causa de una estrategia de
comunicacidn politica con base en la propaganda y en la publicidad.
Estos Gltimos términos llevaron la investigacién hacia el terreno
de la opinién ptblica y, mds precisamente, a partir de ésta para

poder referirnos a aquellos.
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Hay una permanente relacidén entre la opinién pablica y la
propaganda Yy la publicidad. Este hecho marca el inicio del presente
trabajo y la linea por la que nos gularemos durante el mismo.
En esta medida, ha sido preciso recurrir a diversos tedricos
que han reflexionado sobre "lo ptblice" y las opiniones que se
acen_pablicas. En su Digcurso sgobre las artes y las ciencias,
Rousseau ya incluye por vez primera el término opinion publique,
luego de gue se diera el transito de opinidén a opinién pGblica a
través de lo que en Inglaterra se conocia como espiritu ptblico
(public_ spirit) en 1793. Por su parte, Locke, despuds de 1la
aparicién del Leviathan, hablé de la Ley de Opinion (Law_of
Opinion), clasificéndola junto a la ley divina y a la ley estatal.
Marx también se refirid a la opinién ptiblica denunciéndola

como la falsa consciencia: ella se oculta a si misma su caricter de

mascara del interés de la clase burguesa.

La reflexién que se hace sobre el campo de lo piblico y los
momentos en gue una opinién se hace pOblica parece llevarnos hacia
un punto de partida comin: lo publice, definido por Kimball Young
como "hechos o actividades humanas que concentran el interés
general de la comunidad: todo aquello que es visto, ofido o conocido
en comin, todo aquello que esta abierto al uso o goce general®’.

Falsa consciencia, espiritu pablico o ley de opinién, nos
queda claro que en tanto una opinién es compartida por la genera-

lidad de 1la poblacién, cuando se hace comin se transforma en

'Young, Kimball.La opiniépn piblica vy la_ propaganda; Paidés,

Buenos Aires. p. 10
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piblica. La opinién piblica no es el la suma de las opiniones
individuales, sino una “actitud de una porcidén importante de una
poblacién con respecto de una determinada proposicién, que se apoya
en un minimo de pruebas reales y que supone cierto grado de
reflexién, andlisis y razonamiento"?,

En este campo de lo publico, el poder se mantiene como factor
de representacién de la opinién. De hecho, quienes ejercen el poder
pfiblico se sostienen en &l -en parte- con el favor de la opinién
plblica. En esta perspectiva, tendriamos gque reconocer en la
propaganda y en la publicidad instrumentos de influencia en 1la
opinidén pfiblica. Para llegar a ello, es preciso que analicemos la
trascendencia que tiene este fendémeno en el ejercicic del poder
desde la esfera publica.

Tan importante es la opinién piblica para un gobernante que a
veces éste tiene gue ajustarse a ella. Edmundo Gonzélez Llaca
recuerda gue al escribir sobre la Revolucién Francesa, Jacobo
Nécker, ministro francés de finanzas, sehala: "Surgié una autoridad
que no existia hace dos siglos y con la gue hay que tratar
necesariamente: la autoridad de 1la opinién publica, un poder
invisible, el cual, sin tesoros, sin guardaespaldas, sin armas, nos

da las leyes de la ciudad'®.

Pratt, Henry (Ed.). Diccionario de Sociologia; Fondo de
Cultura Econémica, 1960.

’Gonz&lez Llaca, Edmundo. Teoria v prictica de la propaganda;
Grijalbo. p.16.
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El mismo Benito Juirez declaré: "Yo no conozco otra fuente de
poder mas que la opinién pablica. Mi af&n serd estudiarla; mi
invariable empefio sujetarme a sus preceptos"‘.

Pero el conocimiento de la opinidn pablica se traduce en sus
demandas y los problemas que se hacen comunes en el campo de lo
plGblico. Seguramente el "Benemérito de las Américas" sabia de esta
condicién escencial para el ejercicio del poder y con ello mantener
su gobierno desde distintas sedes durante la invasién francesa:
podriamos decir gue el problema pblico era un atentado contra la
soberania nacional, aunque ciertos grupos apoyaran esta invasién.
Tal vez podemos decir que Judrez no habria tenido éxito si la
opinién publica no le fuera favorable. Se dio, asi, una colectivi-

zacién del problema.

1.1. Los problemas publicos y su colectivizacién

Kimball Young nos dice que "los problemas se vuelven piblicos
solamente cuando conciernen a una comunidad en su conjunto o al
menos a un grupo secundario importante (...) Es de la discusién de
este tipo de problemas gue surge la opinién ptblica, en contraste
con los puntos de vista privados"i.

Si bien tendriamos gque hacer una caracterizacién de lo que
Young define como problema, aqui consideraremos los problemas de
orden comin gue afectan los satisfactores de la poblacién, sus

niveles de bienestar y su sistema de valores y de creencias.

‘Ibid. p.17.

Young., op. cit. pp.28-29.
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Precisamente son esos problemas los gque guian la atencién de la
opinién pablica y, por tanto, se convierten en elementos de disefio
para una estrategia de comunicacién electoral.

Sin embargo, en la discusién de los problemas gue afectan a la
comunidad es inevitable la influencia de lo que Young 1llama
“factores psicolégicos" que intervienen en el proceso de formacidén
de la opinién. Segin &1, éstos '"se operan en relacién con el
aprendizaje, de la naturaleza de los procesos de pensamientc, de la
relacién entre lenguaje y pensamiento y de la naturaleza, funcién
y desarrollo de los estereotipos, mitos y leyendas. En este campo,
la motivacién, la facilitacién social y la accién, estén estrecha-
mente vinculadas al comportamiente de las muchedumbres y los
auditorios"e.

Justamente son estos factores gue también pedriamos llamar
culturales, los que conforman parte de las apreciaciones de la
opinién pablica. Ellos cobran mayor importancia en una sociedad
contempordnea como la mexicana, donde la influencia de los medios
de comunicacién es cada dia mAs perceptible.

Conviene en este punto citar nuevamente a Kimball Young cuando
afirma que "estos medios de comunicacién no crean por si mismos,
como algunos han afirmado, la opinién pGblica. Ellos pueden hacer
brotar nuestros prejuicios y revivir viejos mitos y leyendas, pero
a su vez reflejan las creencias gue resultan de la interaccién

directa de los individuos; pueden influir en la orientacién que

*Young, K. op. cit. pp.24-25.
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adopta la opinién piblica, pero ellos también son afectados por las
actitudes y creencias comunes.'’

Efectivamente, a través de los medios de comunicacién (me
refiero a los electrénicos) se puede apreciar la permeabilidad de
la opinién pGblica, Young confirma que los medios de comunicacién
no son formadores de la opinién piblica ni necesariamente deter-
minantes de é&sta como una funcién que se les suele atribuir, pues
habria que considerar el marco sociocultural en que se elaboran los
mensajes. En cambio, los medios de comunicacién colectiva son
sumamente Utiles para tener un indicio de los problemas que son
comunes entre la poblacién y, en el caso de un periodo electoral,
entre los votantes.

Sin embargo, debemos distinguir las posibilidades de mani-
festacién de la opinién piblica. Es decir gque los medios de
comunicacién estédn sujetos a intereses politicos y de clase, por 1o
que pueden ser determinantes en la relevancia gque se le dé a
ciertos problemas. Si tomamos el caso de México, conviene citar a
Emilio Azc&rraga Milmo, presidente de la empresa Televisa, cuando
afirmé que '"en Televisa somos priistas, lo hemos sido siempre, y
haremos todo lo posible por el triunfo del candidato de nuestro
partido..."%,

La afirmacién del empresario Azcdrraga muestra la direccidén
que puede tomar la opinidén piblica cuando quienes dirigen los

medios de comunicacidén masiva pertenecen o simpatizan con un

Ibid. p. 27.

*citado por Lépez Gallo, op. cit. p. 146.
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partido politico. De aqui podemos afirmar que los medios de
comunicacién en México no escapan a los intereses politicos o de
clase de sus dirigentes y menos en momentos decisivos en la lucha
por el poder, lo que supone la carencia de objetividad e impar-
cialidad. En el anexo 1 podemos ejemplificar cémo la empresa
Televisa manejdé en forma "denigrante" la imagen de los distintos
candidatos a la presidencia durante el proceso electoral de 1988.

La prensa también ejerce cierta influencia en el curso de la
opinién piblica: "Se ha descrito adecuadamente a los periddicos
como el principal érgano gue ‘prepara’ el programa de la conver-
sacién cotidiana y en consecuencia, la manera en gue presentan las
noticias, ya sea las ‘salpiquen’ o las escondan, el lenguaje
emotivo gue usan para presentarlas, y el punto de vista que
ofrecen, son factores mucho mas importantes que el comentario
editorial®™’,

Esta referencia refuerza la idea gue presentamos sobre la
tendencia que puede seguir la opinién pGblica, principalmente
durante un proceso como el electoral, donde los votantes estén
particularmente sensibles ante cualquier tipo de informacién que
defina sus simpatias o rechazos. Recordemos que la opinién piablica
se forma mediante la discusién de los problemas comunes entre la
poblacién, y un proceso electoral necesariamente pasa por esta
discusién, incluso ésta se vuelve mds intensa.

En este sentido, la participacién de los medios de comunica-

cién masiva cobra especial énfasis cuando se convierten en

*Young, Kimball. op. cit. pp.79-80.
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transmisores de una parte importante de los mensajes gue llegan al
electorado, aunque no de todos. De ahi que una de las mayores
contiendas en la politica y especialmente durante una campaha
electoral, se dé& en los medios de comunicacién. $in embargo, hay
que considerar las posibilidades que 1los distintes partidos
politicos tienen para acceder a ellos, tomando en cuenta el costo
de produccién, de transmisién, y la fuerza politica gue pueden
ejercer para penetrar y utilizar estos medios.

Por otra parte, no debemos olvidar que los medios de comuni-
cacién est&n al servicio de ciertas ideologias y tendencias. Asi
como lo declard el sefior Azclrraga, es entendible que se trate de
conducir a la opinidn poblica y de favorecer al partido con el que
se simpatiza. Esta reflexién solamente pretende ser el pre&mbulo
para entender que la democracia y la imparcialidad, sobre todo, no
siemnpre se pueden dar en los medios, sino en el seno de la opinién
pGblica y mediante unas elecciones libres. En sintesis, nuestra
labor de an&lisis debe partir de la premisa gue la opinién piiblica
es sustento y legitimidad del poder y es el objetivo de toda

campaiia electoral. Sea pues, este nuestro punto de partida.

1.2 QOPINION PUBLICA Y PARTIDOS
De la discusidén_a la manipulacidn
La lucha por el poder en un sistema de partidos implica 1la
discusién piblica de los problemas comunes. Es insostenible un
gobierno donde esta discusiédn no se da y menos aun si los problemas

no presentan sintomas de solucién. De agui surge el disefo de una
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campafa politica: el partido politico debe presentar alternativas
de solucién atractivas para la poblacidén y, con ellas, un buen
discurso gue reuna los elementos de persuasidén para favorecer la
opinién.

Sin embargo, la formacién de la opinién pablica estd estre-
chamente ligada con el régimen electoral. A este respecto debemos
distinguir entre un sistema de partidos y un régimen electoral: En
el primero nos referimos a la existencia y reconocimiento legal de
organizaciones politicas agrupadas en partidos que compiten
libremente por el poder. En cambio, un régimen electoral se refiere
a la organizacién juridica de elecciones entre distintas opciones
para hacerse cargo de un gobierno.

De tal manera se presenta la discusién de los problemas
comunes en el seno del sistema de partidos con la intencién de
ofrecer alternativas para el electorado. Es asi como se definen los
principales lineamientos de las campafias electorales, pues la lucha
por el poder debe pasar necesariamente -al menos en el sistema de
partidos- por 1la oferta de alternativas de solucién de esos
problemas.

Sin embargo, es dificil saber dénde empieza la discusién
piblica de los problemas comunes: si en el seno de los partidos
politicos o en la opinién piblica. Esto nos lleva al analisis de la
interrelacién entre la opinién piblica, el sistema de partidos y el
régimen electoral. Al respecto, en su obra Los partidos politicos,
Maurice Duverger dice: "Cada sistema de partidos , que constituye

un marco diferente en el que se expresa la opinidén engendra, pues,
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un tipo diferente de representacién politica. La opinién puiblica es
uno de los factores del sistema, gue depende de otros elementos y,
especialmente, del régimen electoral es, a la inversa, uno de los
factores de la opinién puablica. Opinién puiblica, régimen electoral
Y sistema de partides forman asf{ tres términos interdependientes
unos de otros, cuyas relaciones no se producen en sentido tnico, a
pesar de la creencia corriente . A menudo, la accién de los dos
Gltimos sobre la opinién no es separable"'.

En un sistema de partidos es imprescindible considerar la
opinién publica y viceversa. De la discusién de los problemas
comunes y las alternativas de solucién que ofrecen los partidos, la
opinién pGblica puede seguir diversas tendencias y manifestarse
mediante el voto, en un régimen electoral. De agui la trascendencia
del conocimiento de esa opinién y su maxima expresidon en la
discusién parlamentaria: "En este terreno, la influencia de los
partidos es considerable. Cada sistema de partidos constituye un
marco impuesto a la opinién, que la forma, al mismo tiempo que la
deforma. Se considera generalmente al sistema de partidos existente
en un pais como el resultado de la estructura de su opinién
plblica. Pero 1o contrario es igualmente cierto: la estructura de
la opinidn pablica es, en gran medida, la consecuencia del sistema
de partidos, tal como resulta de las circunstancias histéricas, de
la evolucidn politica y de un conjunto de factores complejos, en
los que el régimen electoral desempefia un papel preponderante, Las

relaciones entre opinién y partidos no existen en sentido Gnico:

""Duverger, Maurice. Los partidos politicos, pp. 406-407.
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constituyen una malla de acciones y reacciones reciprocas,
estrechamente mezcladas"'.

Puede suponerse, asi, que la conformacién de un parlamento o
una camara de representantes elegidos libremente, mediante el voto,
es Jjustamente la representacién de la opinién piblica y, en esa
medida, de la correlacidédn de fuerzas politicas y sociales existen-
tes. Sin embargo, debemos considerar las formas y las estrategias
de campafia que se utilizaron durante el proceso de proselitismo,
que es donde la opinién piblica puede sufrir alteraciones, aun
cuando la discusién de los problemas comunes sean los! mismos. Es
decir que durante el proceso electoral, cuande los partidos
politicos compiten entre si para conseguir el voto a favor, se
pueden presentar diversos fenémenos que alteran o "manipulan® la
opinién pGblica. Estos fendmenos com@inmente se presentan a través
de las estrategias de comunicacién gue aplican los paftidos Yy que
se difunden masivamente, siendo captadas por grandes grupos de
poblacién propensa al cambio de actitud. De ahi la importancia de
estudiar este fendmeno partiendo de la opinién ptblica y los
efectos gue, como veremos en los préximos capitulos, pueden tener
algunas formas de propaganda y publicidad aplicadas a la promocién
de candidatos para un puesto de eleccidén popular, principalmente
los candidates a la presidencia.

En este campo, Duverger dice que "Para medir la exactitud de
la representacién, se compara ordinariamente el porciento de

sufragios obtenidos por los partidos en el pais con el porciento de

Yipid. p. 398,



.22
asientos en las asambleas, es decir, su dimensién electoral y su
dimensidén parlamentaria. Esta actitud es incompleta: la diferencia
entre las dimensiones electoral y parlamentaria constituye sélo el
segundo grado de deformacién de la opinién piblica. Se superpone a
otra deformacién, percibida con menos frecuencia, pero quizis mas
grave: la diferencia entre el reparto de los sufragios y 1la
naturaleza verdadera de la opinién. Ya que el reparto de los
sufragios no es la opinidn piblica misma, sino s6lo un medio de
expresarla, entre otros muchos, que la deforman siempre en cierta
medida"'?, 1

De esta forma, Duverger nos conduce a la visién de 1la
trascendencia de un proceso electoral como forma de atraer 1la
atencién pidblica y la opinién a favor por parte del electorado;
todavia mis trascendente es también la expresidn que se da a través
de los partidos en relacién con la opinién. En sintésis, en un
régimen electoral democr&tico y un sistema de partidos, la opinién
pGblica se convierte en el eje fundamental en torno al cual giran
las estrategias de comunicacién, 1las campafias politica, los
programas de gobierno e incluso el sostenimiento de éste.

Sin embargo, ya mencionada la deformacién de la opinidén y su
manipulacién, debemos citar nuevamente a Duverger cuando explica:
"En la medida en que la votacién es libre, secreta, desprovista de
presiones y manipulaciones que falseen su resultado, se admite que
traduce correctamente a la opinién pGblica. Aungue general, esta

creencia no estid mejor fundada: la expresién electoral de 1la

“puverger, op. cit. pp. 398-399.
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opinién no coincide con la opinién misma; la deforma siempre mis o
menos, en sentidos muy variables, segin la forma de escrutinio y el
sistema de partidos“!,

Cuando Duverger se refiere a la votacién "libre, secreta,
desprovista de presiones y manipulaciones" podemos interpretar que
su visién se enfoca al esencial respeto del voto, perc no toma en
cuenta -y aqui es obligatorio hacerlo- el mismo proceso electoral.
Ya antes habiamos comentado algo al respecto: mediante este
proceso, los partidos politicos se valen de diversas formas para
ganar el favor de los votantes y, en general, de quiends tienen la
posibilidad de darles el triunfo y la representacién de la opinidn
plblica. Para ello, se recurre a diversas formas donde la publici-
dad y la propaganda juegan un papel tan importante como la misma
opinién piblica. Es justamente aqui donde la opinién publica puede
sufrir deformaciones y también ser manipulada, tal como Vance
Packard afirma: "La manipulacién del pueblo a manos de un tirano en
una sociedad controlada es un asunto relativamente sencillo,
pudiendo el tirano gobernar con mano fuerte o con benignidad, seg(n
le plazca. La verdadera prueba consiste en manejar con eficacia a
ciudadanos de una sociedad libre que pueden votar para destituir a
los funcionarios de sus cargos o no respaldar las aspiraciones de
un candidato. La manipulacién politica efectiva y la persuasién de

las masas en estas fQltimas situaciones tuve gue esperar la

BIbid, p.401.
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aparicién de los manipuladores de simbolos, que no prestaron seria
atencién a la politica hasta mediados del siglo Xx"H.

Complementariamente a la referencia que hacemos de Packard,
relativa a la deformacién y manipulacién de la opinién piblica,
podemos citar nuevamente a Duverger para tener una visién més clara
de este proceso: “Toda campafia electoral consiste en definir una
plataforma susceptible de atraer al madximo de electores, proponién-—
doles fines particulares, adaptados a sus intereses: pero estos
fines particulares no son mds gue un aspecto aislado, a menudo
superficial y secundario, de la actividad general del partido, que
dirigira su actitud parlamentaria y gubernamental. En consecuencia,
el mecanismo de la eleccién tiende a deformar la opinién, siguiendo
una técnica idéntica a la de algunos movimientos anexos: se trata
de utilizar la coincidencia entre algunos objetivos especializados
del partido y los deseos de los electores, para encadenar a éstos
a la politica general del partido, que se sale generalmente de esos
fines particulares“?.

En este choque de intereses y su necesaria coincidencia entre
los objetivos del partido y la opinidén piblica, es preciso recurrir
a diversas formas de convencimiento, que componen parte de la
estrategia de comunicacién. Aparentemente, puede haber una
contradiccidén entre lo referente al sustento que conforma la
opinidén puablica para ¢l disefio de una campafia electoral y 1la

opinién de Duverger sobre los intereses del partido; sin embargo,

“yance Packard, Las formas ocultas de la propaganda,p. 197.

Upuverger, op. cit. p.405.
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debemos aclarar que la opinidén piiblica no conforma la ideoclogia de
un partido, sino que éste recoge las principales demandas de la
poblacién, expresadas en una opinién comin, y las hace suyas para
ofrecer alternativas de solucién. Este es, justamente, el proceso

de proselitismo que hace todo partido politico.

1.3 OPINTION PUBLICA, ELECTORES Y PUBLICOS

Al hacer suyas las demandas de la opinién pablica, los
partidos también ofrecen alternativas para captar al electorado y,
con ello, fortalecer su posicién. Los partidos politikcos dirigen
sus campahas a la captacién de 1la opinidn pdblica y de los
distintos piblicos que la componen © gque conforman al electorado.
Los plblicos pues, pueden ser tan diversos pero tan determinantes
para el triunfo de un partido.

Harold Lasswell se refiere al piblicoe en relacién con la
influencia que un individuo pueda tener en la vida pliblica, es ese
el momento donde se deja de ser miembro de la masa y se transforma
en pGblico. Seqgin esta apreciacién, el piblico es un grupo de
personas reunidas por un interés comGn, a las que llega efectiva-
mente un mensaje, bajo condiciones favorables que permiten una
respuesta y una accién del grupo's.

Kimball Young nos dice que "hay pGblicos antes que un pablico
interesado en 1las cuesticnes del gobierno. Puede haber, en

diferentes momentos y con grados variables de interés, un pGblico

Yrasswell, Harold D. "Estructura y funcién de la comunicacién

en la sociedad"; en Sociologia de la comunicacién de masas. Vol.
II, Miguel de Moragas (Ed.), Gustavo Gili, p. 65.
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politico, un piblico financiero y un piblice interesado por el
arte, la reforma moral, o cualquier otro tépico de interés general
relativamente extendido. Los medios de formacién de la opinién
piblica no incluyen sélo la politica, sino también otros muchos
aspectos de la vida contemporanea® ',

Young también menciona que los piblicos no se componen por
personas unidas ‘"“cara-a-cara" y ‘“hombro-a-hombre", sino por
personas dispersas en el espacio gque reaccionan ante un mismo
estimulo. Efectivamente, seria inaGtil tratar de distinguir a 1los
pliblicos por su posicién en el espacio antes gque relacionarlos por
los intereses comunes que los conforman, su reaccién ante los
estimulos que captan su atencién y su forma de expresién.

si bien no podemos desdefiar la funcién de los medios de
comunicacién como mecanismos para la expresién de los diversos
piblicos, éstos adgquieren mayor relevancia y represehtacién por
medio de organizaciones efectivas, tal como lo sugiere Kimball
Young:

"Los piblicos son efectivos, de cualquier manera, y sobre todo
gracias a las instituciones y grupos relacionados con ellos, que
permiten un contacto directo y que poseen organizaciones mis o
menos formales, cédigos y propésitos. La prensa y la radio pueden
difundir, condensar e interpretar las ideas, sentimientos y valores
de los pGblicos dispersos, perc un ptiblico se vuelve realmente

efectivo a través de un partido politico, una iglesia, un cabildeo,

"Young, Kimball y otros. La _opinid Gblica la propaganda;
PAIDOS-Studio, México, 1986. p.9
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una liga reformista, una asociacién de empleados, un sindicato o
algin otro grupo institucionalizado"™.

Dentro de estos términos, el piublico o los piblicos adgquieren
particular importancia para los partidos politices, principalmente
en tiempos de elecciones. El piblico es el principal protagonista
del disefic de una estrategia de comunicacién para un partido
politico y es gquien delimita el campo de accién y las propuestas de
campafia. El publico es el punto de partida y el final de una

campafia electoral, en términos de comunicacién.

1.3.1. Pdblicos y gobierno

Tomando come punto de partida la funcién de los piblicos
dentro de una campafia electoral, debemos analizar la relacién que
se da entre éstos y el gobierno y su importancia en la definicién
de las estrategias de comunicacién para los partidos politicos.

Dentro de un sistema de partidos, la lucha fundamental entre
ellos para alcanzar el poder y dirigir el gobiernc se da, en buena
medida, a través del cuestionamiento de los planteamientos de los
demés partidos y, de manera mas intensa, con la critica de las
acciones de gobiernoc de un partido en el poder. Esta situacién
puede darse de manera mds clara cuando se presentan pGblicos
dispuestos al cambio social.

Paletz y Entman sostienen gue "buena parte de la actividad
gubernamental es esencialmente simbdlica. Los mitos, ritos y

sortilegios tranquilizan al pdblico, conduciendo a la quiescencia

®1bid. pp.9-10
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y al apoyo de las predominantes instituciones de autoridad. A
menudo esto funciona por medio de lo gue Lasswell llama la funcién
catértica de la politica: la formulacién de una resolucidn o ley de
ningin modo resuelve especificamente el problema sustantivo pero de
alguna manera alivia la tensién relacionada con la situacién y
dirige la atencién del pablico a otra parte"",

Sin embargo, en momentos de crisis, donde se padece un
deterioro del nivel de ingresos, desempleo, falta de alimentos y de
servicios, etcétera, esta funcién catlrtica se ve anulada ante la
tensién social, originando una predisposicién al i cambio de
gobierno, via elecciones (en el mejor de los casos}. En este
contexto, los medios de comunicacién cumplen una funcién estraté-
gica en la difusién de informacién: la actividad gubernamental y su
funcién catértica no tendrian éxito si no se dan a conocer entre
los distintos pﬁblicos Y, en consecuencia, si la opiniéﬁ publica no
es captada.

En esta medida la informacién que reciben los plblicos
adquiere relevancia principalmente en tiempos de elecciones. Aqui
la informacién puede revertirse y afectar la tendencia de 1la
opinién pablica y la participacién organizada de los distintos
piblicos. Estos diversos pablicos, pues, como destinatarios de los
mensajes gue se envian a través de los medios de comunicacién
colectiva, representan al electorado potencial para los partidos

politicos y éstos pueden aprovechar las tendencias de la opinidn

“Paletz y Entman, (...) en El _poder de los medios en la
litica; Doris A. Graber (comp.), p. 109.
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com@n o bien la tendencia al cambio que se presente y que los
partidos y sus estrategas pueden capitalizar a su favor.

Joseph T. Klapper menciona que "poca atencién se ha dado acé
(sic) a las potencialidades de la comunicacidn masiva persuasiva en
épocas de masivo levantamiento politico o en situaciones de
inquietud social real o inminente. Dado el estrépito del serio
descontento social -0, en términos de nuestra orientacién co-
rriente, dados individuos con predisposicién al cambio, por poco
estructurado que pueda ser el cambio contemplado- la comunicacién
masiva pareceria ser capaz de modelar o ‘canalizar’ las predispo-
siciones en canales especificos y asi producir un activo movimiento
revolucionario"®.

Si bien el presente trabajo no pretende analizar los levan-
tamientos y los movimientos revolucionarios y su relacién con la
comunicacién masiva, debemos resaltar la importancia que los medios
de comunicacién adquieren en tiempos donde existe una tendencia al
cambio o, m&s precisamente, en un momento como el cambio de
gobierno. .

Los plblicos se manifiestan a través de instituciones, de los
partidos politicos y en general por medio de la sociedad civil
organizada. Asi, los publicos estén en constante interrelacién con
la sociedad en su conjunto y en esa medida entre ellos mismos,
manteniendo la posibilidad de conformar la opinién pGblica. Es en

este debate donde el gobierno representa una forma de acceder al

¥Klapper, Joseph T. La efectividad de la comunicacién masiva,

en El poder de los medios en la politica, pp. 46-47.
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poder mediante la competencia electoral y la representacién de
diversos publicos: si un piblico organizado formalmente tiene la
capacidad de representar y captar la tendencia al cambio o las
demandas de otros pidblicos, éste tiene la posibilidad de impulsar
a un partido al poder politico y el control del gobierno. Los
medios de comunicacién, en consecuencia, juegan un papel en extremo
importante al convertirse en el vinculo entre el p(Gblico y los
partidos politicos. De ahi la trascendencia de analizar esta

relacioén.

1.3.2 Por gué hacer campafia

A pesar de todo lo gue puede implicar la solidez de un partido
y su arraigo entre el electorado y, por ende, en términos de la
ciencia de la comunicacién, entre el piblico, es importante tomar
en cuenta la necesidad que éstos tienen de manejar una imagen; es
decir, de hacer campafa.

Los partidos, en esta medida, no sbélo deben disponer de un
programa de gobierno o estar minimamente organizados, ademés de
tener cierta presencia entre los electores. Los partidos también
deben contar con los recursos para realizar una canmpafia electoral.
S6lo en esta medida, los partidos refuerzan su legitimidad ante la
opinién piblica. Respecto a este punto conviene citar aqui a
Maurice Duverger cuando dice: "En cada &poca los hombres se hacen
cierta idea de la estructura y de la correspondencia del poder
dentro de los grupos sociales: otorgan, naturalmente, la obediencia

a los jefes gue se adaptan a esta idea comGn y la niegan a los
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demds. Esta creencia dominante define la legitimidad de un
dirigente, en el sentido sociolégico del términe (...) La democra-
cia sigue siendo la doctrina dominante de la época contemporinea,
la gue define la legitimidad del poder. Los partidos estdn tante
mds obligados a tenerla en cuenta puesto que actian en el terreno
politico, donde la referencia a las doctrinas democraticas es
constante. Las creencias relativas a la legitimidad tienen un
caracter general, gue es vidlido para todos los grupos sociales;
pere se aplican mds inmediatamente al Estado, a sus érganos, a sus
resortes (...) Los partidos deben tener mucho cuidado, pues, en
darse una direccién en apariencia democréatica"¥.

Esa "direccién en apariencia democr&tica" gque los partidos
politicos deben darse -segln Duverger- esta intimamente ligada con
el proceso de realizacién de una campafia politica. Si nos plantea-
mos la campaha como una lucha por el poder, en forma organizada y
en una supuesta igualdad de condiciones, la misma campafia represen-—
ta un acto democratico aplicado por los partidos politices. Cuando
un partido no realiza una campafia politica, por minima gque sea, se
deslegitima ante la opinién piblica y, quizds peor, no logra captar
mis piblicos.

En el caso de México, donde la escena politica ha sido
dominada tradicionalmente por un sdlo partido, éste llega a las
elecciones con una estrategia de comunicacién sumamente apoyada,
tanto por los recursos econdmicos de que se disponen como por toda

una labor politica que le ha permitido permanecer en el poder

Ylpuverger, op. cit. pp. 163-164.
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durante mas de setenta afios. Asi, la comunicacién y la campafia
politica se refuerzan con la labor del gobierno, tal como lo afirma
Karl Deutsch: "Las decisiones especificas del gobierno requieren a
veces un respaldo proporcional por parte de grupos especificos de
interés, y las demandas generales de lealtad pueden tener gue
equilibrarse mediante un apoyo politico generalizado que presta el
pueblo.(...) Si el gobierno asume responsabilidad por mayor
cantidad de asuntos gque los que le son efectivamente demandados,
podemos encontrarnos con un tipo de paternalismo tradicional
facilmente reconocible. Si, por lo contrario, el gobiexnno se niega
a responsabilizarse por asuntos que le son urgentemente demandados
~tales como pedidos de un nivel tolerable de vida, salud, educa-
cidén, previsién social o empleo-, puede ocurrir la alienacién
politica, con efectos eventuales sobre la estabilidad politica. Si
se responde a la mayoria de las demandas especificas efectuadas a
un sistema politico con propuestas especificas y adecuadamente
gratificadoras, quizds un proceso de aprendizaje de refuerzo llegue
a aumentar el nUmero de personas gque experimentan una lealtad
generalizada hacia la comunidad politica -tal como una nacién o una
federacién-, o hacia su forma de gobierno, o inecluso hacia el
partido, grupo o persona particulares que se hallan en el poder"?,

De esta forma los partidos pueden competir tomando elementos
del gobierno en turno: el partido en el poder puede capitalizar los
éxitos que se han presentado, como el incremento de los indicadores

econémicos, cobertura de servicios para la poblacién, etcétera. Asi

Zpeutsch, Karl. op. cit. p. 183.



.33
también, los partidos de oposicién se valen de los errores del
gobierno y, por consiguiente, del partido en el poder para formular
ofertas de gobierno. Aqui se empieza a vislumbrar, en el sentido de
este trabajo, la relacién oferta-demanda, gue para el disefio de una
campafna politica es indispensable considerar: es preciso reconocer
las demandas que se presentan a través de la opinién pablica, de
los publicos, las organizaciones civiles, instituciones y partidos;
Y las ofertas gque se pueden presentar para satisfacerlas: "Ademas
de buscar objetivos, los gobiernos o las organizaciones politicas
pueden tratar de mantener cierto estado de cosas Hgue estiman
deseable, tal como la prosperidad en la economia o la tranguilidad
en la politica.Al hacerlo asi, deben recibir informacién concer-
niente a la magnitud y el ritmo de los desdrdenes para poder
orientar la velocidad y dimensién de las contramedidas. Si
reaccionan en forma insuficiente o tardia, no détendrdn el
desorden. Si lo hacen en forma excesiva o demasiade pronto,
sobrepasaridn la marca Y ellos mismos crearidn un desorden en la
direccibén opuesta. Para el estadista, guiar al é&xito un programa
dificil puede parecerse entonces al arte de conducir un automévil
sobre un camino helado: su problema consiste en anticipar las
patinadas con la suficiente rapidez, como para poder controlarlas
mediante pequefas correcciones en ¢l volante, pues la lentitud de
la accién o el exceso de giro del volante ocasionarian peores

patinadas y podrian dafar el auto"?,

Zpeutsch, op. cit. p. 206.
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Desde este punto de partida, la campafia electoral tiene
diversas justificaciones y tambien diversos objetivos. Es, pues, el
pilar para un sistema politico democrédtico basado en organizaciones
partidistas; es, también , elemento fundamental para legitimar la
existencia de los partidos y una forma de conocer las demandas de

la poblacidn y las ofertas que se le pueden hacer.

1.4 LA POLITICA DE LOS MEDIOS

O LOS MEDIOS DE LA POLITICA 1

Hemos hablado scbre los medios y la importancia que éstos
tienen para que los partidos logren la legitimidad ante la opinién
piblica, pero atn falta por analizar el proceso de socializacidn
gue se presenta a través de los medios de comunicaciéh y de cémo
influye este en la legitimidad de los partidos. Para realizar este
andlisis, y como parte fundamental para entender los cobjetivos y
dimensiones de este trabajo, recurrimos a David L.Paletz y Robert
M. Entman cuando afirman: "El impacto general de los medios masivos
es socializar a la gente para gue acepte la legitimidad del sistema
politico de su pais; ...conducirla a aceptar los valores sociales
predominantes en Norteamérica;(...) dirigir sus opiniones de modo
que no socaven y a menudo apoyen los objetivos internos y externos

de las élites;... Yy disuadir en cuanto a la participacién activa y
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significativa en la politica, torn&ndola inactiva ante los podero-
sos..."H,

A pesar de este comentario con caracteristicas locales, nos
importa resaltar el proceso de socializacién que se presenta a
través de los medios y, con ello, la aceptacién del sistema
politico imperante. Esta aceptacién conduce a la legitimidad en los
términos que ya se han mencionado: la legitimidad se da en tanto la
opinién publica acepta al partido y al sistema politicos imperan-
tes.

Lo anterior nos conduce a citar nuevamente a Paletz y Entman
al referirse a la legitimidad: "Comenzamos con dos conceptos:
legitimidad y socializacién politica. La legitimidad es la creencia
piblica ampliamente compartida de que el sistema politico es bueno
para la sociedad y gque 1las instituciones gobernantes y 1los
funcionarios poseen y ejercen correctamente el poder. L4 socializa-
cién politica es el proceso por el cual los miembros de la sociedad
adquieren normas, actitudes, valores y creencias politicos"®.

Una de las formas en que da este proceso de socializacién es
a través de los medios de comunicacién. Estos actGan como comple-
mento de otros agentes socializantes como la familia, la escuela o
el trabajo. Cuando la informacidén y los mensajes gue se transmiten
a través de los medios tienen una carga ideoldégica favorable al

sistema politico predominante, es inevitable la socializacién en

¥pavid L. Paletz y Robert M. Entman, " Aceptar la legitimidad
del sistema", en Graber, Doris. op. cit. p. 103.

¥1pbid. p. 103.
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sentido de la conservacién del poder por parte del partido gque lo
ocupa. Esto no quiere gdecir que los medios sostienen un sistema
politico y un partido, sino que contribuyen a la aceptacién de
ambos, por parte de la opinién piblica y de los electores en
consecuencia. En su libro Comunicacién social, poder y democracia
en México, Pablo Arredondo y Enrique S&nchez mencionan: "Cuando los
discursos sociales (producidos por los medios) llegan a la esfera
piblica y son ‘decodificados’ e incorporados a los procesos
sociales de comunicacién-significacién (lo que a la vez es un
proceso de produccién de sentido), la consecuencia social global
resulta un ‘proceso ideoldgico’, que consistird en la imposicién de
definiciones~construcciones de la realidad, particularmente de la
realidad social, con resultantes praxiolégicas concretas. Este
proceso ideolégico tiene entonces, necesariamente, dimensiones
politicas: desde esta perspectiva, lo gue produciré&n los medios, a
través de tales procesos, es consenso y legitimacién de las
estructuras sociales, econémicas y politicas dominantes, partici-
pando asi en un proceso hegeménico"?®.

De ahi la trascendencia de que los partidos politicos puedan
tener presencia en los medios de comunicacidén, no sélo de manera
constante, sino principalmente en tiempos de elecciones, cuando la
opinién piblica estd particularmente sensible ante la informacién

Y las propuestas de los partidos.

*arredondo Ramirez, Pablo y Sa&nchez Ruiz, Enrique, Comuni-
cacién social, poder y democracia en México. Universidad de
Guadalajara, p. 16.
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Sin entrar en polémicas partidistas, es necesario resaltar que
existe una campafa permanente de socializacién en favor al sistema
politico mexicanc, caracterizado por el dominio de un partido
1llamado por la oposicién "de gobierno'. Si pensamos en una sociedad
mexicana poco politizada, con un alto indice de abstencionismo y
analfabetismo, ademds de contar con dos cadenas de televisién de
cobertura nacional cuya tendencia es marcadamente favorable al
gobierno, podemos apreciar mis claramente la participacién de los
medios para legitimar decisiones presidenciales que benefician al
partido en el poder, informacién gue desacredita a los ipartidos de
oposicién, etcétera. En sintesis, los medios de comunicacién en
México pueden ser un ejemplo de la socializacién y legitimacién que
se presenta favorable al partido en el poder y demuestran la
importancia de los medios en tiempos de elecciones. En el anexo 2
se presenta un andlisis que hace el periodista mexicano Lorenzo
Meyer sobre los medios de comunicacién en el proceso electoral de
1988, entre otras afirmaciones dice que "a la televisién mexicana
se le puede calificar de varias maneras, menos de imparcial en
materia politica", para lo cual basta con observar en este anexo la
cantidad de entrevistas que se anunciaron con el entonces candidato
del PRI, Carlos Salinas de Gortari.
sin embargo, debemgs precisar que en el &mbito de las organi-
zaciones politicas, la necesidad de mantener una presencia
constante en los medios de comunicacién se presenta cada vez mas

fuerte. Al parecer, la politica se da en forma més importante en
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los medios: de ahf la importancia de analizar las estrategias de
comunicacién en tiempos de elecciones.

Es asi como se da una especie de simbiosis politica-medios,
tal como lo sugieren los investigadores estadounidenses Michael
Baruch y Martha Joynt: "Lo que podria decirse de las organizaciones
periocdisticas es que se esfuerzan por convertirse en los &rbitros
del sistema politico. ngitiman y deslegitiman a individuos, puntos
de vista de cuestiones e incluso instituciones tales como la
presidencia misma. Las empresas periodisticas actGan como si
establecieran normas éticas para los candidatos y los criterios por
los cuales se deben evaluar las politicas"?,

Esta opinién representa un ejenplo de la percepcidn que hay en
algunos sectores de investigadores de la comunicacién con respecto
a la influencia de los medios en la politica, pero mis alld de la
pretensién gue se menciona sobre las organizaciones periodisticas
para convertirse en los "arbitros del sistema politico", creemos
importante resaltar los espacios que los medios de comunicacién y
los comunicadores en general han ganado en el terreno de la
politica y, por consiguiente, en el poder. Estos espacios -valga decirlo-

tienen mucho que ver con las interpretaciones que se hacen de los
acontecimientos y la forma en que se presentan ante la opinién
piblica. Asi 1o reconoce otro investigador norteamericano al
afirmar:..."Los que dirigen las campafias presidenciales creen, en

general, gue las interpretaciones gue se dan a los acontecimientos

YMichael Baruch Grossman Yy Martha Joynt Kumar, Las lentes
refractoras. En Graber, Doris A. (comp), ob. cit. p. 236.
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de las campafias a menudo son mas importantes que los acontecimien-
tos mismos. En otras palabras, la competencia politica esté
modelada principalmente por el entorno perceptive dentro del cual
compiten las campanas.

‘"como los periodistas comunican estas percepciones a los
votantes y a los activistas partidarios y como parte de la tarea
del hombre de prensa es crear estas interpretaciones, los respon-
sables de la campafia creen que los periodistas pueden lograr gue su
campafia sea vista como exitosa o fracasada, y que esta visién a su
vez determine su capacidad para movilizar los recursos politicos en
el futuro: los avales, los voluntarios, el dinero y, por lo tanto,
los votos."®,

Pero los medios y sus propietarios no lo son todo en la
campafia polfitica. Las opiniones que hemos presentado abordan un
esquema innegable de la importancia gque los medios tienen en el
éxito o fracaso de una campafia, pero también representan la visién
generalizada que se tiene en los sectores de anadlisis politico. Los
medios, en esta perspectiva, no podrian mantener un contacto
adecuado con la opinién pGblica si no se cuenta con un trabajo
disefiado adecuadamente para que el partido politico mantenga cierta
presencia en la poblacién.

Al comienzo de efte capitulo mencionamos a los plblicos
organizados en diversas instancias que permiten su expresién y

conforman, asimisme, la opinién pablica. Asi también el partido

¥F. Christopher Arterton. Las organizaciones de la campafia
enfrentan el entorno de los medios. En Graber, Doris A. (comp.),
ob. cit. p. 190.
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politico precisa de penetrar en la cotidianidad de los piblicos,
mantener su presencia en esas organizaciones sociales que legitiman
la opinién, tal como lo menciona Galindo Caceres: "La forma como se
ordena la comunicacién es mediante las redes de informacién-
comunicacidén de los dias y los lugares. No hay individuo aislado,
todo actor social estd inmerso en una o varias redes de comunica-
cién. Las primeras serén las que componen su cotidianidad, su casa,
su trabajo, 1la escuela; los amigos, los medios de comunicacién
masiva. En estas redes é1 recibe y transmite informacién, la pone
en comin, la refuerza"?®,

Al presentar esta referencia gueremos decir que los medios de
comunicacién consisten tan sdlo una parte de las formas como un
partido politico puede penetrar en la opinién publica y ganar més
votantes, a pesar de que en ocasiones se sugiere gue los medios son
el tnico vehiculo para realizar esto. Sin embargo, debemos
reconocer que los medios actGan como canales de otros fenémenos de
la comunicacién que pueden significar factores decisivos para una
campafia politica, tales como la creacién de la imagen del candida-
to, la formacidn de lideres y, en términos generales, la propaganda
politica y la publicidad politica; aspectos que analizaremos en los
préximos capitulos.

Por ahcora, también,gonvicnc considerar la influencia de los
medios de comunicacién en las estrategias de comunicacidén de los
partidos politicos. Al ser canales de informacidn, se presenta una

constante competencia entre &stos por figurar en las noticias del

¥Galindo Cdceres, ( ) pp. 108-109.
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dia o, quien posee mias recursos, por aparecer con mis impactos
publicitarios y en los mejores horarios. Aqui tenemos que dete-
nernos en el otorgamiento de significado que los medios de
comunicacién contribuyen con respecto a una imagen: "Los medios
masivos definen el significado publico de los acontecimientos del
movimiento o, ignorandolos, los privan de un significado mayor. Las
imdgenes de los medios también guedan implicadas en la autoimagen
de un movimiento; 1os‘medios certifican a los lideres y a las
‘personalidades’ oficialmente dignas de nota; en verdad, pueden
convertir liderazgo en celebridad, algo muy diferente"°,

Si bien no es esta la dnica funcién de los medios masivos,
quizds es la m&s importante, pues se presenta agui un proceso
selectivo de la informacién, originando una especie de "filtro" por
medio del cual se puede orientar la opinién piblica. En términos de
la ciencia de la comunicacién, ésta es la "funcidn estaﬁleeedora de
agenda", definida por McCombs y Shaw de la siguiente forma:

“"Este impacto de los medios masivos -la capacidad de
efectuar cambio cognoscitive entre los individuos, de
estructurar su pensamiento- ha sido rotulado como 1la
funcidén establecedora de agenda de 1la comunicacidn
masiva. En esto puede residir el efecto mds importante de
la comunicac%@n masiva, su capacidad para ordenar
mentalmente y organizarnos nuestro mundo. En suma, los

medios masivos pueden no tener éxito en cuanto a decirnes

3podd Gitlin, Convertir a los movimientos de protesta en temas
pericdisticos; en Graber, Doris A. ob. cit. p. 289.
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qué pensar, pero tienen un sorprendente éxito en cuanto

ul

a decirnos en qué pensar.
De esta manera, los medios actdan como "filtros" de 1la
informacién, estableciendo &reas de influencia en diversos piblicos
y orientando la opinién pidblica.
Cuando los medios y guienes elaboran y determinan los mensajes
gue se habran de transmpitir actian de esta forma y dictan en gué
+
pensar, también est&n marcando la parcialidad en las noticias; en
suma, nos presentan una "realidad editada", segin los autores
citados: "Las noticias televisadas son realidad editada, asi como
las noticias impresas son una versién editada de la realidad. E
incluso en esas raras ocasiones en gque los acontecimientos se
presentan en su totalidad, la experiencia de la televisién no es la
misma que la del testigo presencial. Nuestre conocimiento de los
asuntos politicos se basa en una pequefia muestra del muﬁdo‘politica
real. Ese mundo real se encoge cuando los medios informativos
deciden qué cubrir y gué aspectos transmitir en sus informes y
cuando los piblicos deciden qué mensajes noticiosos atender&n"?.
En el anexo 3 se presentan algunas grificas que demuestran el
sentido y la relevancia que adquiere el aparecer como noticia en
los medios electrénicos. En general, el PRI mantiene una considera-
ble ventaja con respect?xa otros partidos en el nimero de notas o

segundos que aparece informacién sobre su campafia durante el

¥McCombs y Shaw. (...) en Doris A. Graber, op. cit. p. 84.

31bid, p. 86.
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proceso de 1988. Aqui se delimita la importancia de esta funcién

establecedora de agenda de los medios.

Este proceso de seleccién tiene relevancias significativas
cuando se trata de abordar el tema de las campafias electorales,
pues la opinién publica estd particularmente sensible a las
actividades de 1los distintos partidos y de sus candidatos.
Actividades que sélo ~la informacién a través de los medios de
comunicacién masiva pueden difundir para grandes publicos, de lo
contrario es dificil lograr una mayor penetracién entre la opinién
ptiblica. H

Durante el proceso electoral de 1988 en México, tuvo fuerte
impacto entre la opinién pablica un programa televisivo titulado 60
minutos donde se presentdé un "perfil" de los distintos candidatos
a la presidencia por parte de los partidos politicos de oposicién
(ver anexo 1). En este programa llama la atencién el manejo de las
imdgenes y la combinacidén que se hace de ellas con el audio: hay
una verdadera manipulacién de la informacién. Si bien no existe
informacién para determinar los efectos de este programa, podemos
suponer que habria piblicos a los que este mensaje resultaria
indiferente, pero en otros reforzaria su tendencia politica (a
favor o en contra) y st manifestacién en las urnas.

como sea, este ejerlo nos es Gtil para ilustrar la impor-—
tancia de los medios y la informacidén que transmiten en tiempos
electorales. AGn mis: ya hemos mencionado la utilidad de los medios
para conservar el poder, e incluso para gobernar, como ha sefhalado

Furio Colombo: "si bien es muy facil agredir y destruir una mala
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televisidn, el uso perfeccionado , inteligente y avanzado de los
medios de comunicacién de masas se presenta come un poderoso
adversario, un gran estabilizador, un habil y casi perfecto
gobernante de masas"™,

De ahi la importancia de gue una campafia electoral mantenga su
presencia en los medios: practicamente la contienda por lograr el
mayor nimero de votos.se da en los medios. Tal vez la siguiente
cita de Denis McQuail ﬁos ilustre mas claramente esta idea: "El
control sobre los medios masivos ofrece varias posibilidades
importantes. Primero, 1los medios pueden atraer Yy dirigir 1la
atencién a los problemas, las soluciones o la gente, de manera que
pueden favorecer a aquellos con poder y correlativamente desviar la
atencién de los individuos o grupos rivales. Segundo, los medios
masivos pueden conferir status y confirmar legitimidad. Tercero, en
algunas circunstancias, los medios pueden ser un canal para la
persuasién y la movilizacién. cuarto, los medios masivos pueden
ayudar a crear ciertas clases de piblicos y a mantenerlos. Quinto,
los medios son un vehiculo para ofrecer recompensas o gratificacio-
nes psiquicas. Pueden desviar y divertir y pueden halagar. En
general, los medios masivos son muy efectivos respecto del costo
como medioc de comunicacién en la sociedad; también son rapidos,
flexibles y relativamente ficiles de planificar y controlar. (...)

s
En esta opinién, todo lo que queda por descubrir no es si los

medios poseen poder y cémo actida éste, sino guién tiene acceso al

¥Furio Colombo, La realidad como espectdculo; Gustavo Gili,
Barcelona, 1976, p. 23.
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uso de ese poder. En general, esto significa formular preguntas
acerca de la propiedad y de otras formas de control, sea politico,

legal o econémico."*

1.5 Opinién piblica y propaganda

Con todo este campo por explotar, no era dificil que los
estrategas politicos,. los publicistas y los propagandistas se
fijaran en los medios ée comunicacién para realizar en elles las
campafias politicas. Si bien hemos mencionado que la propaganda
politica y el uso de los medios ha constituido una verdadera arma
de legitimidad y poder para el Estado, el campo de esa propaganda
politica ha sido ampliado Yy conjugado con nuevas técnicas y
dimensiones gue le hacen aparecer como un factor imprescindible en
la politica y en la lucha por la hegemonia.

La comunicacién, entonces, como ciencia, se inserta en el
orden social y en los miltiples factores gque intervienen en la
preservacidén del poder. El1 Estado sugiere la preservacién de las
instituciones que lo sostienen y en esto la comunicacién actfia como
constante: “una organizacién social se mantendrid m&s ordenada en
tanto se presenten estas condiciones de comunicacién y una eficaz
comunicacién como consecuencia. El Estado se preocupa por esta
situacién y promueve esa dimensién comunitaria para mantener el
orden y la unidad. Por/supuesto gque la forma de poder no es la

coercitiva en sentido primario, aungue también interviene, sino la

¥penis McQuail, "Influencia y efectos de los medios masivos";
en Doris A, Graber, op. cit. p. 68.



+46
hegeménica. La voluntad politica estatal es hegemdnica en tanto que
todo aquello gque est& bajo su orden regquiere ser fundido en un
ideal comunitario. El1 Estado encubre y desvia los intereses
antagénicos y forma y exagera los intereses comunes. El Estado
requiere de una eficaz estrategia de comunicacidén para cumplir este
objetivo base de su voluntad hegeménica'¥.

El Estado surge,.pues, como un propagandista en la bGsqueda
por legitimarse y manteﬁer el poder y el orden. En esta medida, el
Estado se mantiene inmerso en una "comunidad de comunicacién" en
tanto preserva sus mecanismos de hegemonia mediante una estrategia
de comunicacién basada fundamentalmente en la propaganda.

Con respecto a este punto, podemos referirnos a la legitima-
cién como Y“la calidad que presenta un gobierno de estar identi-
ficado con la idea de poder gque tiene el pueblo. Tiene, en
consecuencia, un contenido subjetivo; es la creencia comunitaria de
que el poder vale la pena de ser obedecido, y gque debe propor-
cionidrsele un apoye voluntario. (...) Es precisamente la propaganda
politica uno de los principales medios para lograr esa legitimacién
y para solventar uno de los problemas principales de la organiza-
cién politica, que es mantener una cohesidén tal, que pernmita
resolver pacificamente los antagonismos propios de la pluralidad

social y de la injusticia de clases."¥
r

¥Galindo Ciceres, Luis J. Organizacién social y comunicacién.
Premia Editora, México, 1987. p. 108.

¥Gonz&lez Llaca, Edmundo. (...). pP. 20.
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La opinién pGblica, en este sentido, se convierte en el
objetivo de la propaganda. De ahi su utilidad para la politica y su
importancia en el disefio de una campafia electoral. Gonzdlez Llaca
menciona que "Los politicos saben hoy mas que nunca gue toda
decisién que trascienda a la comunidad exige de una accién
propagandistica semejante a sus reguerimientos de movilizacidn
social"¥, Con ello, 1a\gropaganda adquiere mas gque una utilidad de
propagacién de informacién (como su origen lo determina), sino que
al ser vinculada con la opinién pablica y los votantes, ésta se
presenta con una carga ideoldgica que determina su accién entre los
diferentes publices.

Ademds, es preciso recordar que la propaganda forma parte
indispensable de toda campafia electoral. Asi, con el fortaleci-
miento de la democracia y el reconocimiento al individuo por encima
de las instituciones (emanado de la Revolucidn Francesa) “se obliga
a los estados y a las facciones de intereses econémicos, a
desarrollar una intensa propaganda, sobre todo electoral, en la que
se persuade al pueblo, tanto de la trascendencia de su voto en el
destino piGblico como de la necesidad de su apoyc en las urnas a una
postura politica. Las estructuras piblicas modernas, que reivindi-
can, aungue sea formalmente, la soberania popular, el pluralismo,
la divisidén de poderes ¥‘1as elecciones, fomentan enormemente el

uso de grandes aparatos de difusién ideolégica™*.

YGonzAlez Llaca, Edmundo. Teoria y préictica de la propaganda;
Grijalbo. p. 13.

*Ibid. pp. 26-27.
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siendo asi el inicio de las campafas politicas, la persuasién

a través de la propaganda se vale de diversos elementos. Con el

avance de las tecnologias en comunicacidén, de las investigaciones

sobre los elementos psicoldgicos que influyen en ella y las

técnicas publicitarias, la propaganda es redimensionada por los
gobiernos y, muy en especial por los politicos y sus partidos.

Ya hemos menciona’d9 que la lucha electoral se da, prinicpal-
mente, en los medios de comunicacién masiva, pero ahora debemos
resaltar que esa lucha no podria darse sin los elementos de la
propaganda. i

En el siguiente capitulo abordaremos las formas de propaganda
que se presentan en las campaiias electorales y su influencia en la
opinién padblica. En tanto, hemos dado algunos elementos que
refuerzan los comentarios y reflexiones vertidos en este capitulo.
Asi, para continuar con el presente anilisis, es 'pertinente
culminar con un texto de Eulalio Ferrer sobre la propaganda
politica como arma del Estado moderno: “"Como técnica que la ciencia
politica ha desarrollado incansablemente al servicio de sus propios
fines —de su logreo y dominio-, la propaganda se ha convertido, cada
dia con mayor fuerza histérica, bajo la pluralidad de formas que la
nutren, en un inseparable condimento de la naturaleza humana y su
acontecer. A medida quf._ se han perfeccionado, mnmultiplicado y
popularizado los instrumentos diversificadores de la comunicacidn,
ha ido extendiéndose, enriqueciéndose y afindndose el poder de la
propaganda politica, hasta erigirse en uno de los signos méas

representativos -y constantes- de la vida contemporénea. Arma
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favorita del Estado moderno, suele preceder y seguir a cada uno de
sus propésitos y acciones. Es la gran palanca que orienta, persuade
y dirige... que ablanda o modifica actitudes... que influye o
cambia opiniones... que abre el camino, muchas veces, para llegar
a la completa domesticacidén de la mente humana.™"

Hasta agui hemos visto algunos de los procesos por los que la
opinién publica se confprma y su influencia en un proceso electo-
ral, pero debemos resaltar gque esos proceses necesariamente
transitan por un vehiculo gue hace pablica la opinién y particu-
larmente la opinién de quienes persiguen y conquistan el poder.
Este vehiculo es la propaganda.

En suma, después de haber analizado la opinién piblica y su
relacidén con la politica, particularmente con la estrategia de
comunicacién durante una campafia electoral, es preciso recurrir a

un siguiente campo, estrechamente vinculado con ambos aspectos: la

propaganda politica.

¥Ferrer Rcdriguez, FEulalio. Por el ancho nundo de la propa-
ganda politica.
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CAPITULO 2

DE LA PROPAGANDA POLITICA AL PROCESO ELECTORAL

"Si deblera empezar mi vida de nuevq,
me ipclino-a pensar gue elegiria el
negocic publicitario con preferencia
a cualguier otro"

Franklin D. Roosevelt

En el capitulo anterior mencionames el vinculo existente entre
la opinién piblica y la propaganda: ambos elementos se mezclan en
un proceso electoral.

Perc no sélo se vinculan como parte de este proceso, sino gue
una nos lleva a la otra. Es decir gque la propaganda no se pueda dar
sin tomar en cuenta a la opinién pblica y ésta implica un proceso
de propaganda. Mas ain, gesta consideracién ha llegade a ocupar los
principios de todo partido y, por consiguiente, de la misma
politica: "Los politicas saben hoy m&s qgue nunca gue toda decisién
que trascienda a la comunidad exige de una accién propagandistica

semejante a sus requerimientos de movilizacién social; 1los
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ciudadanos se percatan de que 1la propaganda es un fendémeno
necesario para la formacién de la opinién pablica®'.

Toda actividad politica requiere del uso de la propaganda,
pues no debemos olvidar gue una de las principales funciones de la
politica es lograr el convencimiento y la influencia en la opinién
piGblica.

Para efectuar un-andlisis en este sentido, aplicaremos dos
definiciones complement;rias. La primera de ellas nos dice que la
propaganda es "un conjunto de métodos basados principalmente en las
materias de la comunicacién, la psicologia, la socialogia y la
antropologia cultural, gue tiene por objeto influir a un grupo
humano, con la intencién de que adopte la opinién politica de una
clase social, adopcién que se refleje en una determinada
conducta"?,

La otra definicién se centra en el sistema social de valores:
"podemos definir la propaganda como el uso mads o menos deliberado,
planeado y sistemitico de simbolos, principalmente la sugestién y
otras técnicas psicolégicas conexas, con el propdsite, en primer
lugar, de alterar y controlar las opiniones, ideas y valores, y en
ltimo término, de modificar la accién manifiesta segin ciertas
lineas predeterminadas. La propaganda puede ser abierta y su
propésito confesado, o ,bien puede ocultar sus intenciones. Se

encuentra situada siempre dentro de un marco sociocultural, sin el

'Gonzédlez Llaca, Edmundo. Teoria y préctica de la_propaganda;
Grijalbo, 1981. p. 13.

Gonz&lez Llaca., op. cit. p. 35
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cual no pueden comprenderse ni sus rasgos psicolégicos ni sus
rasgos culturales"?,

Ambas definiciones nos aportan algunos elementos de utilidad
para el andlisis gque agui se presenta: a) debemos identificar que
entre el politico y 1la opinién publica hay un elemento
indispensable: la _propaganda; b) es en este elemento de 1la
comunicacién donde la labor politica puede ser reforzada y exitosa;
c) asi pues, hay tres elementos fundamentales dentro de 1los
objetivos y las funciones de la propaganda: influir, convencer y
actuar. 1

La labor propagandistica implica necesariamente la aplicacién
de un proceso de comunicacién. Para ejemplificar este proceso hemos
recurrido al wmwodelo gque propone Edmundo Gonzédlez Llaca,
representado de la siguiente forma:

RéCEFTOR
EMISOR CODIFICADOR MENSAJE MEDIO DECODIFICADOR CONDUCTA
ATENCION
MOTIVACIOR
RITMO
SITUACION ECONOMICA, POLITICA Y SOCIAL -~ ENTORNO IDEOLOGICO

En este esquema consideraremos: "1) La situacién econémica,
politica y social en que»la comunicacién se realiza, 2) el emisor,
3) el codificador, 4) ellmensaje, 5) el medio, 6) el decodificador
Y 7} el receptor de la comunicacién. Toda vez que ia propaganda no

se agota en el acto de comunicar, su finalidad, como lo sefiald en

Young, K. op. cit. p. 201
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cierta ocasién Goebbels, es la conguista de las masas, es decir
nuestra meta es convencer e impulsar a la accidén. En base a esto,
nuestro modelo, gue pretende ser tanto tedrico como préctico de la
propaganda, Aagrega 1los siquientes elementos: B8) el entorno
superestructural, ideoldgico y comunicativo del momento, 9) 1la
atencién que debemos obtener, 10) las motivaciones utilizadas, 11)
el ritmo o intensidad ‘de nuestra comunicacién, 12) la conducta que
solicitamos™.

Pero, (Como se da este proceso de comunicacién en la politica
Y. concretamente, en el proselitismo que se realiza enjuna campafa
electoral? -Para responder a esta cuestién central del presente
trabajo es preciso abordar el empleo de la propaganda desde
distintas perspectivas como la conquista y el ejercicio del poder;
dos momentos distintos donde la opinién pablica se convierte en el
objetivo de la politica y donde la propaganda actGa como punto de
enlace de ambas. Para llegar al uso
deliberado de la propaganda con fines electorales y de legitimidad,
ha sido preciso que transcurran diversos acontecimientoes
histéricos, asociados con la movilizacidén de masas y el ejercicio
del poder, razén por la cual es oportuno presentar un panorama
general del emplec de la propaganda en la historia del poder.

i
2.1 Hacia upa definicién histérica de la propaganda
La historia nos presenta numerosos ejemplos de gobernantes o

dirigentes de masas que basaron su poder en el uso de 1la

‘Gonzalez Llaca, op. cit. pp. 75-76.
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propaganda, de acuerdo con las formas de comunicacién de su tiempo.
Una de las principales labores propagandisticas en la historia
de la humanidad la han realizado las distintas religiones. San
Francisco de Borja, General de la Compania de Jesis, observd que el
movimiento de la Reforma protestante hacia perder adeptos a la
Iglesia, fue entonces cuando propuso al Papa Pio V que se
constituya una organizacién oficialmente destinada a "convertir a
los infieles", pero cuya labor oficiosa y principal seria combatir
el movimiento de Lutero y propagar la fe catdélica a los paises de
América. Después de varios intentos de llevarla a cabo, el 6 de
enero de 1622 el Papa Gregorio XV constituyé la Congregatio de
Propaganda_ Fide, o sea la congregacién para propagar la fe, siendo
la primera vez que se utilizaba la palabra propaganda *.

Si nos guiamos por la funcién de convencimiento que persigque
la propaganda, podremos mencionar numerosos ejemplos donde se le
utiliza. Por un lado, las ideas religiosas constituyen una forma de
propaganda al hacerse extensivas desde el mismo seno familiar. Sin
embargo, como o indica Magquiavelo en El_Principe, al pasar los
poderes divinos al hombre, surge toda una labor propagandistica
tendiente a exaltar la imagen de gquien ejerce el poder. Por
ejemplo, Atila agrega a su nombre el argumento de batalla de que

por donde €1 pasa no vuelve a crecer la hierba; César graba su
Is

3I1bid, pp. 30-31. Al respecto, Kimball Young (op. cit. p. 198)
atribuye al Papa Urbano VIII la creacién de la Condregatio de
Propaganda Fide en 1633. A pesar de estas diferencias con la
versidn de Gonzalez Llaca, lo importante es resaltar el empleo del
término propaganda para definir una labor de proselitismo y
convencimiento.



.58
efigie en la monedas y ademds se convierte en ¢l primer
especialista en la creacién de glogans; Cristo ordena a sus
apéstoles: ‘Id por todo el mundo y predicad el Evangelio a toda
criatura‘’; Urbano II agita los &nimos en favor de las Cruzadas, al
slogan de ‘Dios lo quiere’;el rey Felipe de Espafia y la reina
Isabel de Inglaterra emplearon la propaganda para minar las
creencias bésicas de\los partidarios de sus opositores; Hitler
declard: '"Cuando llegueéos al poder, cada mujer alemana obtendra un
marido"®.

En estos ejemplos podemos advertir una bGsqueda por hacer
extensiva una idea, un valor o de provocar un cambio de actitud.
Son estos, justamente, los objetivos de la propaganda.

La Historia nos ha ejemplificado la existencia de 1la
propaganda como parte inherente a la comunicacién. La ciencia de la
comunicacién nos indica gue la propaganda es parte fundamental de
la Humanidad y de las formas de dominio y legitimacién que se han
dado en este recorrido. Es el principio fundamental para entender,
entonces, un proceso electoral.

Como podemos apreciar, la propaganda persigue un
convencimiento del o los receptores y su cambio de actitud. Dos
elementos que van de la mano en un proceso electoral: el partido
politico presenta a un candidato a un cargo pblico, con el que
pretende convencer al el;ctorado para motivar su cambio de actitud

(o su reforzamiento) manifesténdola en el voto.

‘Estos y otros ejemplos son mencionados por Gonz&lez Llaca (op
cit. p. 30); Young (op. cit. p. 197) y Domenach, Jean Marie; La
propaganda_politica, Eudeba. p. 37.



+56

En la campaha de proselitismo que se presenta en tiempos de
elecciones, debemos recordar que gquienes logran influir y convencer
al electorado ganan el poder. A fin de cuentas, la labor politica
es un arte de influir en los demds. En este proceso, la propaganda

se conforma como una via de acceso al poder.

~
v

2.2 La propaganda en el poder

Cuando, en el capitulo anterior, mencionamos la importancia de
la opinién piblica en la legitimacién del Estado, del, gobierno y
del ejercicio del poder, hicimos referencia a la necesidad que
tienen éstos de mantener cierto control de los medios y 1los
mensajes que en ellos se transmiten para lograr el consenso entre
los diversos pGblicos.

Este control puede ser ejercido en forma autoritaria -como se
da en los regimenes totalitarios- o de manera velada, casi
imperceptible y que se maneja principalmente a través de 1la
propaganda.

Este proceso permanente de propaganda, donde a través de los
medios masivos de comunicacién se establece una constante
informativa de las actividades del grupo gobernante, también actaa
como un proceso ideolsdgico donde se transmite una concepcidn de la
realidad desde el punté de vista de quienes tienen el poder de
controlar los medios y de quienes mantienen el poder politico. Es
decir que la trascendencia de la propaganda en el fortalecimiento

del grupo gobernante estard determinada por los factores
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ideolégicos gue en ella se transmitan, capaces de fortalecer la
opinién pablica a favor y preservar -en un caso- o modificar -en
las opiniones contrarias- la percepcién y la idea que se tenga de
este grupo.

Un ejemplo de lo anterior puede ser el caso que se presenta en
el Anexo 2, donde los medios de comunicacién actian como
informantes parciales en favor de un grupo gobernante. Aqul se
aprecian dos campos donde los medios establecen su influencia
ideolégica: en el proselitismo de la campafia politica y en el
ejercicio del poder. Incluso el tiempo destinado a los partidos en
la informacién proporcionada por los medios electrénicos es un
ejemplo de la intensidad con que se puede tratar de influir en la
opinién piblica.

El control social se encuentra, asi, determinado por los
mensajes gque son transmitidos a la opinién piblica mediante la
propaganda. Este control social, en suma, no tiene otra
caracteristica m&s que la bisqueda de adherencias y legitimaciones
del sistema politico vigente. Edmundo Gonzélez Llaca lo aclara
cuando afirma que "“"La propaganda, a través de la difusién de 1la
ideologia del poder plblico, elabora los esquema mentales, las
representaciones colectivas; define los valores, norma el sistema
de vida en el que la clase gobernante se hace pasar como
representante del interés general, para que de esta forma el
ciudadano, no Gnicamente soporte la divisién tajante de la realidad
social de quienes explotan y quienes son explotados, sino que se

adhiera al sistema con conviceién y entusiasmo. En efecto, el
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sindrome de una situacién revolucionaria o de cambio social, es gue
la propaganda del sistema pierda su capacidad de influir en el
pueblo'?,

De hecho, el politico es un propagandista constante. Debe
recurrir a la interpretacién de las ideas colectivas para ofrecer
su visién del gobierno o de la representacién que se pretende. En
un proceso electoral, el candidato interpreta el sentir de las
masas y de sus problemas para ofrecer alternativas de solucidn
acordes con lo que la opinidén pblica espera. Asi, una campaha es
la sintesis de las demandas del piblico y la representacién de la
ideologia colectiva. En el Anexo 3 encontramos diversas formas de
propaganda que se presentaron durante la campafia de Carlos Salinas
de Gortari: aqgui podemos apreciar la bisqueda de representacién y
de interpretacién de problemas para ofrecer alternativas de
soluciédn.

Pero Eulalio Ferrer nos advierte sobre un riesgo tangible en
el uso de la propaganda por parte de los politicos: la posiblidad
de que ésta.sustituya incluso los programas de gobierno: "Detr4is de
este riesgo expropiador de las conciencias, puede encontrarse el
hecho de gue la ideologia, que es un fin, llegue a ser desplazada
por la politica, que es un medio. Cuanto méas patente y préximo,
mayor amenaza abismal entre lo que se cree y lo gque se dice, entre
lo que sucede y lo que se propaga. Lo mismo habria que deducir ante
la evidencia consecuente de que los partidos buscan apoyarse mas en

los rasgos diferenciales vy carismdticos de sus hombres

’Gonz&lez Llaca., op. cit. p. 21.
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representativos, que en 1o0s contenidos fundamentales de sus
programas. Todo esto, en los limites imprecisos de lo comprensible,
coadyuva a intensificar la confusién y a que la duda gquiebre,
incluso, los valores gue relacionan, de manera tan estrecha, el
oficio politico con el de la propaganda. Peor gue la gente no sepa
lo que qgiere, es gque ignore a dénde se la lleva. Segin el problema
se agudice, siendo m&s realidad gque explicacién, la credibilidad
disminuira, en tanto que aumentarén las presiones y ventajas de las
alternativas extremas. Las de los grupos que aspiran a perpetuar
sus privilegios y las de los oportunistas de la inconformidad a
rajatabla. Campo abandonado, sin la tensidén reguladora del dominio
politico, a la anarquia de las manifestaciones delirantes"’,

Tal como lo abordamos en el capitulo anterior, la discusién de
los problemas comunes forma parte de la opinién pGblica; pero
cuando se da un intenso bombardec de propaganda se puede originar
confusién entre los diversos pGblicos. El riesgo de esto es que si
un politico basa su representacién del sentimiento colectivo en la
propaganda, sin proporcionar soluciones adecuadas y efectivas a los
problemas comunes, se puede caer en la incredulidad. En este caso,
la propaganda no sdlo no tendria el efecto perseguido, sino que
hasta se podria dar el efecto hoomerang, es decir un efecto
contrario. De la incredulidad a la protesta, la anargquia y 1la
revolucidn hay sélo un paso.

Esta reflexién nos lleva a considerar gue la propaganda no es

'Ferrer Rodriguez, Eulalio. Por_el ancho mundo de la propaganda
politica.
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el sostenimiento de un gobierno sélo por el hecho de ser efectiva:
més bien, la propaganda es efectiva en tanto parte de realidades,
aun de realidades histéricas que han dade erigen a mitos vy
leyendas, como anteriormente lo mostramos. La cita de Eulalio
Ferrer, a pesar de ser tan extensa, nos es sumamente Gtil para
advertir que la demagogia puede ser consecuencia de una propaganda
sin fundamento, es decir sin ideologia.

Por 1lo tanto, es preciso que el presente andlisis se
fundamente en la ubicacidén de la propaganda en un contexto
realista, inmerso dentro de una utilidad concreta para la politica
Y para un procesc electoral. La campafia politica, pues, deberd
tener clara la funcién de la propaganda, sin otorgarle mas virtudes
de las gque tiene. Para ello, nuevamente recurrimos a Eulalio
Ferrer: “Entre las ideas gue detenta o elabora un movimiento
politico y la necesidad de transmitirlas a los demds, a fin de gue
se comprendan y se compartan, la propaganda cumple su propia
misién, apoyada en los medios comunicativos y en todas las férmulas
creadoras de su extenso repertorio. En cierto modo, es el arte
concentrado de presentar las cosas bajo las formas mds adecuadas y
sugestivas para que sean aceptadas por los demés. Es el arte de la
semejanza por la semejanza misma. Lo que algunos llaman concepto de
la imagen, entendida como un proceso ajustable de fijacién popular,
mediante el cual algo se refleja en el todo en la medida en que el
tode se prolonga o es resonancia de aguél. La propaganda estéa
obligada no sdlo a buscar caminos de receptividad y de acogida a

una idea, a una plataforma e incluso a un motivo, sino a provocar
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la respuesta favorable y contagiosa en su torno. La politica vive
de la adhesién multitudinaria. Y movilizar a las muchedumbres es
bastante mis que la elocuencia de un discurso o el arrebato de una
pasién. Exige, sobre saber detectar las predisposiciones latentes,
la unidad disciplinada de distintas técnicas y habilidades, para
que la emocidén gue hay detrds de todo instinto de imitacién y suma,
funcione, en el vinculo social de muchos con muchos, como una razén
culminante del agrupamiento activo y entusiasta"®.

En sintesis, el Estado, el gobierno o el partido deberan
mantener un sustento ideoldgico con base en acciones reales para
que la propaganda tenga el efecto deseado. La representacidn
ciudadana se dar& mientras exista un trabajo gue Jjustifique esa
representacién. Todo ello podria resumirse en una reflexién gue
hace Jean Marie Domenech dentro de un capitulo sugestive: "El mito,
la mentira y el hecho': "Como el suefio, la propaganda contribuye a
hacernos vivir otra vida, una vida por procuracién. La politica
puede desempefar aqui el mismo papel exultoric gue el deporte, y la
muchedumbre ‘proyecta’ su deseo de aventuras y de heroismo tanto en
un hombre de Estado o en un jefe de partido, como en un gran
campedn de ciclismo. Toda la habilidad de la propaganda consiste en
hacernos creer que ese hombre de Estado, ese jefe de partido, ese
gobierno, nos ‘representan’ no solo al defender nuestros intereses,
sino al asumir nuestras pasiones, nuestras preocupaciones, nuestras

esperanzas®"'¥,

°Ibid.

"“pomenech, J.M. (...) p. 94.
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2.3 lLa propaganda politica

La representacién ciudadana que se persigue con la realizacidn
de una campafia electoral y las consecuentes elecciones no podria
darse sin el empleo de la propaganda. Esto lo hemos apreciado ya en
los apartados anteriores. Sin embargo, el uso de la propaganda para
fines politicos adquiere dimensiones especiales, en comparacién con
el empleoc comin de la misma, como es el caso de la propaganda para
dar a conocer las actividades de una asociacién altruista o un
grupe artistico . La propaganda con fines politicos tiene
cualidades y elementos que la distinguen y que a continuacién
trataremos de analizar, principalmente con 1la intencién de
aplicarlos en los siguientes apartados.

Al afirmar la trascendencia que tiene la propaganda para el
ejercicio del poder es inevitable referirnos a su utilidad en el
convencimiento de la opinién piiblica y el cambio de actitud de los
piblicos. En términos de la Ciencia Politica tendriamos gque hablar
del Estado, del gobierno y su relacién con los ciudadanos.
Maquiavelo ya habia tenido una aproximacién al uso de la propaganda
politica, aunque sin mencionarla se refirié a esta utilidad en los
términos siguientes: "Gobernar es hacer creer (...} El principe
debe antes gue todo asegurar su prestigio, &l debe 1llamar 1la
atencién de sus adversarios o de sus aliados sobre cuestiones que
les apasionarédn, asi la utilizacién de fiestas, de espectéculos, de
falsas cuestiones politicas; sin embarge, €1 actia  en otros

dominios"'.

"Gonzdlez Llaca., op. cit. p. 30.



.63

Pero no es sino hasta este siglo XX cuando se da, de manera
organizada, el uso deliberado de la propaganda politica con los
fines que le caracterizan. Esto se debe a que su desarrollo (de la
propaganda politica) estd intimamente ligado con la evolucidn misma
de los sistemas politicos y las formas de gobiernc, incluso con el
desarrollo de 1las nuevas tecnologias y de 1los medios de
comunicacién. Actualmente no podriamos concebir el uso de 1la
propaganda politica sin los medios de comunicacién electrénicos y
las novedosas técnicas de informacién.

Es en este sentido que podemos hablar de propaganda politica,
sobre tode cuando nos referimos a una campaha con fines
electorales., Jean-Marie Domenach menciona gque "“la propaganda
politica, tal como la examinamos, es decir como una empresa
organizada para influir y dirigir la opinién, no aparece sino en el
siglo XX, al término de una evolucién que le da, al mismo tiempo,
su campo propio: la masa moderna y sus medios de accién: las nuevas
técnicas de informacién y comunicacién"'’. Esto es consecuencia del
sufragio universal y del sistema de partidos que surgen a finales
del siglo XIX y sin los cuales no podriamos hablar de una
representacién de la opinién publica via los partidos politicos y
las Camaras legislativas.

Esta ‘“empresa organizada" surge cuande se persigue la
influencia y el cambio de actitud en los ciudadanos para que se
expresen mediante la seleccién de sus gobernantes al tratarse de

elecciones. Asi, la propaganda politica surge como una forma de

“pomenach, Jean-Marie. La propaganda politica, p. 11.
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poder y de control sin necesidad de violencia: el politico gque
mejores elementos maneje en su propaganda serd quien gobierne a las
masas.

Pero esta btisqueda y ejercicio del poder en forma sutil y al
mismo tiempo deliberada tiene su base en la deteccién de los
problemas comunes y piblicos, en el sentir, por tanto, de la
opinién publica y en la explotacién de los deseos de esos publicos
que en tiempos de elecciones se convierten en ciudadanes con poder
de voto: “La propaganda politica, lo mismo que toda otra
propaganda, tiene méas éxito cuando despierta deseos ¥y
predisposiciones latentes en el pueblo, o cuando proporcioha nuevos
objetivos en tiempos de angustia y confusién pablicas"®,

Quizés es ese el valor y la trascendencia de algunos de los
mas grandes dirigentes del mundo moderno: ellos se dieron cuenta de
la utilidad de la propaganda en el ejercicio del poder y como forma
de reafirmar y sostener su liderazgo.

Un ejemplo de lo anterior es el caso de Lenin, quien en un
discurso pronunciado el 3 de noviembre de 1920 afirmaba respecto a
la propaganda: "“Toda la propaganda debe encauzarse en la direccién
politica de la obra constructiva del Estado"®.

Pero quizéds uno de los mas grandes conocedores de la
propaganda politica es Gobbels, quien se encargd de disefar 1los
discursos y toda la propaganda utilizada para Hitler. Este hombre

nos muestra con claridad la utilidad de aquella: "La propaganda

YYoung., op. cit. p. 215.

HYGonzdlez Llaca., op. cit. p. 42.
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politica, es decir el arte de hacer penetrar sélidamente en las
masas las cosas del Estado, de tal suerte que todo el pueblo se
sienta ligado a &1 profundamente... La propaganda no podia
permanecer como un simple medio para la conquista del poder,
precisaba que se convirtiera en un medio para desarrollar y
profundizar el poder una vez conquistado... La propaganda, que es
el arma mds eficaz en la conguista del poder, permanece como el
arma mas eficaz en la consolidacién y la edificacién del Estado...
el arma por la cual hemos conquistado el Estado, debe permanecer al
servicio del Estado, si no queremos dejar nacer el peligro ade
perder el poder, el contacto con el pueblo, y reciprocamente"'.

Esta referencia nos lleva a reflexionar que la propaganda
precisa de mecanismos de informacidén vy de un constante
mantenimiento de ésta. El Estado mantiene sus vinculos con los
ciudadanos a través de la informacién de los actos del gobierno y
de los beneficios que estos les proporcionan. La informacién, en
esta medida, se convierte en una forma de propaganda, aungue no es
lo mismo: la propaganda se sostiene en la informacién.

Jean-Marie Domenach afirma que "Es demasiado evidente dque
poner en marcha una propaganda o una contrapropaganda reqguiere
medios poderosos. No es nuestra intencién discutir esquemas de
organizacién; s6lo queremos destacar que la propaganda no es
posible sin un esfuerzo constante de informacién, gue atafie no

solamente a los hechos susceptibles de alimentarla, sino también al

BIbid.p.42.
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estado de los scctores de opinién a los cuales va dirigida"*. En
esta medida podemos apreciar que la propaganda de tipo politico que
se presenta en la informacién se refiere a los actos de gobierno o
del lider, por un lado, y a las caracteristicas del candidato y sus
ofertas de gobierno, por el otro.

Durante una campafa politica, es frecuente conocer 1las
actividades de los distintos candidatos a través de los medios de
comunicacidn. Sin embargo, cuando apreciamos cierta tendencia de
los propietarios de los medios (ver anexos 1, 2 y 3}, es cuando se
percibe la accién de la propaganda politica.

Esa acecién, pues, podria "medirse" conforme a la influencia
que la propaganda politica logra mantener en la opinién ptblica y
de acuerdo con la actitud de los distintos piblicos con respecto a
los dirigentes del gobierno: "Para comprender los efectos de la
propaganda en un pais democréatico, en especial de la propaganda gque
se ocupa de problemas politicos y econbmicos, es preciso recordar
la naturaleza del proceso de formacién de la opinién plblica. Las
bases de este proceso son cuatro: 1) el surgimiento de un problema;
2) la discusién preliminar, que incluye distintos esfuerzos por
definir el problema dentro del marco de la cultura; 3) la discusién
subsiguiente y la acentuacidén de las diferencias, con una tendencia
definida al desarrollo de dos o mis posiciones; 4) la emergencia de
cierto grado de consenso, que puede estimarse por las peticiones,

el caudal de votos o alguna otra evidencia aceptada de acuerdo o

“pomenach., op. cit. p. 86.
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desacuerdo"'’,

Esa bGsqueda de consenso estard determinada por la efectividad
de la propaganda politica, de los elementos y argumentos que la
apoyan y de las alternativas gue se ofrecen para solucionar el
problema. El1 convencimiento se dard como efecto de una buena
propaganda y el cambio de actitud -0 su reafirmacién- se
manifestard en el apoyo que se otorgue al gobierno o, en el caso
que nos ocupa, al candidato. Ese es uno de los objetivos de la

propaganda politica.

2.4 La comunicacién en campafia. (La propaganda en un

proceso electoral).

Dentro de un sistema democratico, la competencia politica por
el poder se concentra en la labor de convencimiento; se necesita
atraer a los electores en favor de una coferta politica gue aporte
soluciones a los problemas putblicos.

Esta labor de convencimiento estard determinada -como ya 1o
sefialamos- por la efectiva propaganda gque se realice. En esta
medida, el disefic de una estrategia de comunicacién para una
campafia politica deberi analizar y detectar esos problemas comunes
que determinan la discusién en el seno de la opinidn pablica y gue
cualquier dirigente con sensibilidad politica est& obligado a
reconocer.

Es en este momento, determinado por una competencia para ganar

electores, cuando "el sujeto se convierte en ciudadano. Poco a poco

Woung., op. cit. pp. 222-223.
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es llamado a votar y a hacer guerras que ya no conciernen sdélo a
especialistas y mercenarios. Por lo menos tedricamente, sus
responsabilidades se amplian con la participacién en la vida
piblica®'®,

El proceso electoral estarid determinado, entonces, por las
distintas estrategias y campafas que los partidos politicos
elaboren para obtener el triunfo mediante el voto de los electores.
Es este un periodo caracterizado por la disputa para ganar piblicos
Y lograr el consenso y el apoyo de la opinién ptblica.

Las caracteristicas que la propaganda adquiere durante este
proceso son definidas por Gonzdlez Llaca en los siguientes
términos: "La propaganda por los puestos de eleccién popular, se
caracteriza por sus lapsos cortos, lo que le impone una gran
actividad en todos aspectos. Es indispensable, para su buen éxito,
que se utilicen no sélo mensajes adecuadamente realizados sinc toda
una serie de dispositivos, muy vastos, que sé6lo podrd proporcionar
un partido cuando disponga una organizacién ramificada a lo largo
del) pais, capaz de difundir programas, consignas, carteles,
rumores. (...) El problema es, en suma, proyectarse como el
representante de un partido que aglutina la mayoria de las
tendencias partidarias.

“Otra caracteristica es su personalizacién, o sea la lucha
electoral y 1la propaganda vinculadas a la personalidad del
candidato. Idealmente, una campafia debe sostenerse en la reputacién

del partido que la patrocina, en la confiabilidad del candidatc y

"“*pomenach., op. cit. p. 11.
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en la bondad de su plataforma electoral y de sus proyectos
politiceos. Actualmente, por un sinnimero de razones econdmicas,
politicas, tecnolégicas, psicolégicas e histéricas, el éxito de una
campafia electoral se mide segin la habilidad del candidato para
sintetizar en su imagen las esperanzas del electorado"i.

Pero gquizads habria gque cuestionar esas "habilidades del
candidato" a las que se refiere Gonzalez Llaca, puesto que no se
trata de habilidades desarrolladas por el sujeto, sino por la forma
en gue se presente su imagen, su propaganda. La propaganda, pues,
vendria a otorgar esas habilidades de representacién que exige la
imagen de un candidato.

Por supuesto gque no seria posible atribuir a un candidato
cualidades que no tuviera, no se trata de inventar sino de
exaltar®., Ese es el mecanismo por el que la propaganda, con base
en un sustento real, logra su efectividad en la creacién de 1la
imagen del candidato, aspecto que veremos mds adelante. Por lo
pronto, es necesario dejar claro que no es el candidato quien
desarrolla una imagen para representar al electorade, si no es con
ayuda de la propaganda y de un buen estratega de comunicacién.

Con esta referencia podemos distinguir dos instancias que
influyen en el electorado: una es la proyeccidn del partido

politico en la opinién piblica, tomando en cuenta su arraigo, sus

“YGonzslez Llaca., op. cit. pp. 46-47.

®5in embargo, hay casos excepcionales donde al candidato se le
atribuyen habilidades que, efectivamente, no tiene, pero que el
electorado desea proyectarle. Esto ha sido explotado en el caso de
Richard Nixon. En el capitulo siguiente presentamos este hecho.
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principios y, en sintesis, su capacidad de representacién; y la
otra es la personalidad del candidato, su trayectoria e imagen.
Maurice Duverger menciona gue "hay que distinguir, ademas, 1la
propaganda electoral propiamente dicha, hecha por el candidato para
tratar de ser elegido, y 1la propaganda del partido en las
elecciones, que tiende a difundir su doctrina, a extender su
radiacién, a multiplicar sus miembros"?.

En ambas instancias se presenta una lucha ideolégica: los
partidos y 1los candidatos hacen campafha mediante un proceso
ideolégico entendido como 1la confrontacién de ideas. Es este
procese de convencimiento de los electores un proceso donde
interviene la formacién de una idea en los pGblicos y, por tanto,
la consiguiente actitud derivada del convencimiento mismo.

Asi como citamos a Maquiavelo, quien dijo gue '"gobernar es
hacer creer", también podemos decir gue esa es la finalidad de la
propaganda en tiempos de elecciones (y en general): hacer creer. En
este caso, el partido y el candidato buscan que la opinién piblica
crea en ellos, a pesar de ciertas diferencias que se presentan: por
un lado esté la propaganda del partido en términos de principios e
ideoclogia y por el otro la imagen del candidato, del lider.

En esta medida, la propaganda se dirige principalmente a
aguellos electores gue no estidn firmemente comprometidos o
decididos con algin candidato o partido politico. Incluso con
aquellos que pueden estar convencidos con alguno de los dos. De

hecho, podemos distinguir dos tipos de electores hacia los que se

%puverger., op. cit. p. 392.
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dirige principalmente 1la propaganda: los jindecises Yy los
convencidos.

En tiempos de eleccicnes los diferentes pablicos estén
particularmente sensibles a toda la informacidén que se proporciona,
esperando encontrar alternativas adecuadas a sus esperanzas Yy
ofertas que procuren la solucién de sus problemas. La discusidn y
el reconocimiento de los problemas comunes, gque a su vez
constituyen la opinién pablica, conforman la base para due se
disefle una adecuada estrategia de comunicacién y para que la
propaganda electoral gane ese terreno ideolégico, principalmente
entre los electores fluctuantes o los votantes indecisos: "Cuando
un votante estd firmemente comprometido con un candidato o un punto
de vista particular, esta actitud proporciona una defensa contra el
cambio. El compromiso lleva a los votantes a ver selectivamente los
acontecimientos y a las personalidades, tal como ellos gquieren
verlos, lo que resulta en el refuerzo de las actitudes existentes.
Ccuando 1las actitudes de los votantes son débiles, también son
débiles sus defensas perceptivas"?,

En sintesis, durante un proceso electoral, la propaganda del
partido y del candidato deber4 dirigirse principalmente hacia
aquellos grupos =-pGblicos~ susceptibles de ser convencidos de
favorecerlos con su voto. Aqui, la propaganda interviene en un
proceso ideolégico donde el votante se forma una idea con respecto

al partido © al candidato (o ambos) y manifiesta su actitud

?Thomas E. Patterson. "Opiniones de ganadores y perdedores",
en Graber, Doris A., op. cit. p. 174.
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mediante el voto,
Esos electores constituyen amplios sectores de la poblacién.
Son determinantes en las elecciones y permanecen sin militancia
partidista. Como dice Habermas: "Los electores fluctuantes de un
partido a otro se reclutan predominantemente en la amplia zona de
reserva constituida por los ciudadanos menos interesados, menos
informados y mds apédticos"?. De aqui 1la trascendencia de la
informacién y de la propaganda: es preciso mantener un constante
flujo de informacién a fin de captar la atencién del publico y de
sensibilizarlo para gue la recepcién de la propaganda logre los
efectos deseados. Esta (la propaganda) tendrd que hacer usc de
diversos recursos (psicolégicos, princpalmente) para lograr la

penetracién en la opinién piblica y motivar la actitud del votante.

Mientras tanto, cQué sucede con aquellos que puede
considerarse como ciudadanos informados? -Jacques Ellul afirma que
"las condiciones de incertidumbre torna a los ciudadanos atentos
particularmente vulnerables a la persuasién masiva. Segln Ellul,
los ciudadanos atentos sienten una mayor necesidad de entender las
situaciones, y asi sienten una mayor compulsidn a resolver la
incertidumbre cuando existe. Dado gque los acontecimientos que
desean entender estdn mds alla de su observacién directa, sin
embargo, son susceptibles a la interpretacién de la realidad que

hacen los medios. La evaluacién de predominio en la prensa se

YHabermas, Jurgen. Historja y critica de la opinién pibliga;

Gustave Gili, Barcelona, 1981. p. 239.
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convierte en su percepcidén. Los ciudadanos informades, de hecho,
son vistos a menudo como los que pueden, temprano en el curso de un
acontecimiento incierto, manifestar la concepcién que del
acontecimiento tienen los medios. Por cierto hay personas gue son
desviantes, individuos que ignoran la respuesta comin por su
entendimiento superior o su fuerte personalidad. El sugiere, sin
embargo, que sélo un porcentaje muy pequefio de ciudadanos puede
recibir informacién sobre un acontecimiento y 1luego hacer
inferencias singulares y perceptivas al respecto. La respuesta
comiin del ciudadano atento es aceptar la definicidén de la situacidn
que da el comunicador. El ciudadano no atento, por contraste, puede
no interesarse © no saber lo suficiente como para tratar de
entender la situacidn, siendo asi menos probable que adopte 1la
interpelacién de los medios"®,

Esta visién de Ellul podria sintetizarse en lo gque agul ya se

menciond sobre la “"funcién establecedora de agenda" que McCombs y

Shaw® nos refieren en relacién a la informacién que transmiten los
medios de comunicacién masiva y que pasan por un proceso selectivo:
si bien estos medios no nos dicen gqué pensar, si nos indican en gué
pensar. Por lo que, si aplicamo; esta "“funcién establecedora de
agenda' en tiempos de elecciones, podremos apreciar cémo se da la
captacién de los electores: para quienes permanecen ajenos a los

procesos de informacién y fluctuantes e indecisos, la propaganda

¥patterson, "Opiniones de ganadores y perdedores"; en Graber,
Doris A., op. cit. p. 177.

¥op. cit. (ver capitulo anterior).
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del partido y del candidato surten un efecto adecuado si es
manejada con base en propuestas y alternativas de solucién de los
problemas comunes. Y para quienes procuran mantenerse informados,
la seleccién de informacién les dicta en gqué pensar. Esto dltimo
nos deberd llevar a reflexionar sobre la dificil imparcialidad de
quienes dirigen los medios de comunicacién, pues pueden caer en la
irresponsabilidad de anteponer sus simpatias politicas vy
partidistas frente a su obligacién de informar adecuadamente (ver
anexo 2). Pero ese es punto de otra reflexidn, aunque nos puede
indicar la forma en que se puede hacer propaganda a través de la

informacién.

2.5 Usos y "abusos'" de la propaganda

La aplicacién de la propaganda, durante un proceso electoral,
deberd sustentarse en diversos recursos cuyoe buen uso determinaré
el é&xito de la campaha, al menos en términos de la estrategia de
comunicacién.

Asi, la propaganda basa su influencia fundamentalmente en el
manejo de los simbolos. Aunque este empleo deliberado de los
simbolos no es nuevo, como ya lo recordamos cuando se menciond el
ejemplo de las monedas con el rostro de Julio César, debemos
enfocarnos a la propaganda moderna que aplica todo un cimulo de
estudios y experiencias, principalmente de caricter cientifico,
para lograr eficazmente su objetivo.

Segln Kimball Young, "desde el punto de vista psicoldgico, la
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actual fabricacidén consciente de slogans, estereotipos, leyendas y

mitos s6lo difiere de la produccién inconsciente de dichos
materiales verbales por la intencién expresa de modificar las
creencias, convicciones, actitudes y comportamientos"?.

Ya gue se menciona el punto de vista psicelégico, debemos
decir que quien disefa una estrategia de comunicacién para una
campana politica, deberd no sdlo tener una visidn politica y social
de la opinién piblica y del electorado, sino también un profundo
conocimiento de la psicologia. Puesto que la propaganda tendria que
fundamentarse en varias disciplinas, y considerar el entorno social
Y politico en el que se presenta, seria necesario un estudio mas
profunde de su relacidn con otras areas de analisis. Por lo mismo,
y dadas las intenciones de este trabajo, nos enfocaremos hacia los
recursos psicolégicos de la propaganda como una forma de llegar al
elemento fundamental de la propaganda dentro del campo de la
Ciencia de la Comunicacién.

Como recurso bdsico de la propaganda podemos identificar 1la
persuasién, que a su vez emplea a la sugestién como recurso
psicolégico para lograr su objetivo. "Mas especificamente, los
propagandistas emplean una variedad de técnicas especiales de
argumentacién. Los factores basicos en cualquier analisis de la
propaganda son: 1) el propdésito, relacionado siempre con el
auditorio al que va dirigida la propaganda; 2) el material o
contenido simbdlico; 3) el método especial de sugestién y demés

técnicas psicoldgicas empleadas; 4) la recepcién de la propaganda

®Ibid., p. 197.
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y sus efectos en la modificacién de ideas, actitudes, valores y
especialmente acciones"?.

De estos elementos es necesario resaltar el propésite u
objetivo, es decir nuestra intencién al buscar la modificacién en
la actitud del auditorio o del piblico, gue en el caso de una
campafia electoral se traduce en el voto a favor.

El material o contenido simbélico se refiere al sustento del
mensaje: qué es lo gue se va a decir en nuestra propaganda. Por
ejemplo, la frase "Que__hable México" tiene un contenido de
apertura, de didlogo. En el anexo 3 se presentan distintos ejemplos
de la propaganda aplicada para la campafia de Carlos Salinas de
Gortari, donde podemos distinguir los elementos simbélicos que la
sustentan: la esperanza por gque “nos ird mejor" (obsérvese que la
imagen es la misma para el caso del D.F. y Nuevo Ledén); la
seguridad de un empleo; la justicia vertida Yen hechos"; futuro,
desarrollo y democracia.

La técnicas empleadas de sugestién constituyen el "vestido" de
la propaganda. Estas podrian ir desde el color y la forma hasta el
significado del mensaje: la misma frase de campafia de Carlos
Salinas de Gortari puede representar los deseos, las frustraciones
y las motivaciones del electorado.

Finalmente, la recepcién gque se da de la propaganda sélo
podria evaluarse y conocerse por dos formas: las encuestas y las
votaciones. En el primer caso, los. sondeos de opinién son un

mecanismo de representacién de la opinién ptblica, pero que pueden

Y1bid., p. 205.
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ser engafiosos cuando no se hace un muestreo adecuado. En el segundo
caso, no podriamos afirmar que las votaciones son exclusivamente el
reflejo de la recepcién de la propaganda. Pero lo que si podemos
asegurar es gque ésta es determinante en el éxito de una campafia
politica.

En la busqueda de este éxito, entonces, la propaganda debe
considerarse y apoyarse en los recursos que a continuacidn se
exponen®™:

1) La propaganda debe estar vinculada con objetivos o deseos
basicos de aguellos a guienes va dirigida. El propésito no es hacer
reflexionar o pensar, sino lograr la aceptacidén. Tal come se
propone en la propaganda del anexo 3, el mensaje de esperanza,
trabajo, justicia y democracia es facilmente aceptable.

2) Las incitaciones fundamentales deben apuntar a los deseos
emocionales, mediante simbolos de promesa Yy satisfaccién. La
atraccién ejercida bajo formas racionales debe reservarse a grupos
y situaciones especiales, donde dichas formas cumplan una funcién
de prestigio.

3) Es indispensable la simplificacién de los problemas. Unos pocos
simbolos referides a unos pocos temas son preferibles a simbolos y
cuestiones wuy complejos y elaborados. El propagandista debe
ocuparse de blancos y negros, de lo sinplemente correcto o
incorrecto, bueno o malo. La propaganda debe ser presentada de tal
manera gue se la pueda absorber velozmente, sin necesidad de una

reelaboracidén ya sea del simbolo o del significado. Tal vez en ese

®yer Young, K. op. cit. pp. 212-213
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sentido, 1los ejemplos del anexo 3 abusan del texto y de la
reflexién, incluso de un lenguaje complejo para la rapida y eficaz
recepcién del mensaje.

4) Tiene importancia la repeticién sistemética y persistente de
unas pocas cuestiones simples y basicas. La repeticién, que puede
tener sus limitaciones en ciertas formas de condicionamiento, es
wuy efectiva cuando se trata de promover deseos e ideas.

5) La forma indirecta, la insinuacién y la implicacién son a veces
preferibles a la formulacién directa.

6) Una vez establecido el deseo basico, pueden hacerse afirmaciones
declarativas directas, y pueden ser empleados ciertos recursos
subsidiarios, "como la exageracién, las acusaciones sorprendentes
y la falsedad abierta".

7) La propaganda de corto alcance puede ser dirigida a grupos de
cualgquier edad, pero la propaganda planeada con el fin de un
adoctrinamiento completo y extensivo, debe en cambio ser dirigida
a los nifios y jévenes, puesto que ellos son los més vulnerables por
las técnicas de sugestién y persuasién.

Si bien los recursos psicolégicos de la propaganda podrian ser
tan amplios como su mismo campo de estudio, durante una campafia
electoral es comin advertir un elemento esencial: la motivacién.

La motivacién esta ligada con el deseo de los electores: deseo
de mejorar sus condiciones de vida, de liderazgo, de
representacién. De igual forma, la motivacién explota sentimientos
profundos como 1la frustracion y la satisfaccién. En suma, la

campafia electoral pretende, con base en 1la sugestién y 1la
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persuasién, la motivacién del electorado para que vote a favor del
partido y del candidato.

Motivar a los electores es la condicidén esencial para lograr
un cambio de actitud, pero quizds esta sea la mayor tarea de los
propagandistas: ¢C6mo motivar al electorado?: "la propaganda
consiste, en primer lugar, en la modificacién o reelaboracidén de
mitos, leyendas, valores, ideas y otros materiales simbdélicos. Para
lograr este resultado es preciso tener en cuenta el aprendizaje
tempranc y las motivaciones basicas de los individuos a los cuales
va dirigida la propaganda. Uno de los primeros pasos consiste en
despertar el deseo por algin objeto. Las incitaciones basicas son
los deseos de seguridad econdmica, seguridad personal y del grupo,
prestigio y dominacién, satisfaccién en el amor, y bienestar de los
miembros de la familia y amigos intimos"®.

Estas incitaciones bhasicas se desarrollan en dos planos: las
condiciones materiales, es decir las que se dirigen hacia 1la
calidad de vida del individuo, como empleo, vestido, alimentos,
casa, etcétera; y las condiciones emocionales y psicolégicas, cuyo
campo de accién es la mente del individuo y que influyen en las
creencias que, a su vez, pueden influir en la opinién pfblica.

Sobre las emocicnes y el plano afectivo de las motivaciones,
"una de las técnicas m&s comunes es la atraccién ejercida sobre las
emociones, sentimientos y fantasias culturales. Esta atraccién es
particularmente efectiva cuando se trata de despertar motivaciones

Y deseos, cristalizar los que ya existen, pero que se sienten

®ibid., p. 206.
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vagamente, y prometen satisfaccién. Como las emociones vy
sentimientos estdn estrechamente enlazados con las motivaciones
basicas del hombre, las ‘generalidades brillantes’ sobre el amor al
hogar y a la patria, la estabilidad econdmica y el empleo, la
libertad religiosa y politica, son siempre poderosos incentivos del
pensamiento y la accién"™,

De ahi que, por ejemplo, el partido que se encuentra en el
poder dentro del gobierno mexicano desde hace décadas, el PRI, se
esfuerce por exaltar la estabilidad como signo de seguridad para la
poblacién.

Durante las campafias electorales que el PRI ha realizado se
recurre a la promesa constante. Una promesa de armonia ("La

selucidn somos todos"), de solucidn de los problemas de pobreza, de

empleo, de libertad ("Para seguir siendo libres, vota por el PRI"),

de lucha contra la corrupcién (MRenovacién moral de la sociedad'),

y de modernizacién (M"Politica moderna"), entre otras. Cuando los

electores no ven cumplidas las promesas, Se genera frustracién que
es aprovechada por los partidos de oposicién para fundamentar su
propaganda electoral: "Es bien sabido que los deseos basicos de la
humanidad se vuelven mas intensos cuando son frustrados.
Corresponde pues al propagandista obrar sobre las masas cuando
éstas han visto desbaratados sus deseos de alimento, refugio,
seguridad pdblica, prestigio, etcétera, o bien, si tales deseos no

han sido realmente frustrados, inducir, por medic de distintas

Wibid., p. 209.
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técnicas de sugestién, la conviccién de que lo han sido"". Aqui se
aplicaria la frase comin gue sugiere aprovechar los errores del
enemigo. La estrategia de comunicacién emplea, pues, diversas
alternativas donde no se pueden permitir errores, pues se corre el
riesgo de dar elementos de critica y a favor de la propaganda
contraria.

Ademas, la frustracién tiene mucho que ver con la credibilidad
Yy la 1legitimidad, de acuerdo con las consideraciones que
presentamos en el capitule anterior. En ese sentido, la promesa
vertida en la propaganda también debe tener un sustento de
realidad: el propagandista no debe prometer logros inalcanzables o
repetir lo mismo gque otros.

Como sea, los pasos para el éxito de una campaha politica
consisten en detectar 1los deseos del electorade, a fin de
estructurar los mensajes con base en la persuasién y la sugestién,
y asi proponer la satisfaccién de estos y lograr la motivacién para
votar.

En el caso de las elecciones de 1988 en México se dio la
votacién mds baja para el PRI en toda su historia, lo que, entre
otros elementos, se le atribuye a diversos obsticulos para su
propaganda, come el '"agotamiento de la renovacién sexenal", la
“pérdida de credibilidad del PRI" y su "“vacio ideoclégico" (ver
Anexo 4). Con este caso podemos ejemplificar la relacién existente
entre la motivacién, la frustracién y la propaganda. Kimall

Young hace una sugerente reflexién en torno a este proceso, donde

SIpid., p. 207.
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compara a la propaganda con la publicidad; relacién que
profundizaremos en el préximo capitulo pero gue conviene citar en
este apartado: "Una vez gque un deseo o un motive se ha vuelto
consciente, el propagandista da un nuevo paso adelante y proporne un
programa para satisfacerlo. El experto en publicidad crea primero
el deseo de un producto o un servicio, y luego se apresura a
informar al piiblice que para satisfacer dicho deseo deben comprar
su producto. El politico revolucionario, la oficina de propaganda
de una nacidén en gquerra y el grupo reformista, despiertan en sus
seguidores un deseo, o bien trabajan sobre un deseo ya existente,
Y proceden entonces a sefialar el camino para su satisfaccién. Al
hacer esto, naturalmente, el propagandista selecciona las
motivaciones sobre las cuales guiere ejercer influencia y escoge
cuidadosamente el material simbélico mediante el cual va a indicar
la solucién™¥.

Es innegable gue el proceso de disefio de una campafia politica
y de la propaganda gue le sustenta no pueden surgir de supuestos.
Es decir que el propagandista deber& ser sumamente cuidadoso de
suponer situaciones o respuestas sin las bases adecuadas. Cuando el
propagandista sabe su oficio, establece las condiciones esenciales
para el desarrollo de su propaganda y éstas podrian sintetizarse en
los elementos gue ya se mencionaron: deseo, persuasién, sugestién
y motivacién.

Entonces, la propaganda sera planteada de manera sencilla. El

conocimiento de los deseos del electorado sentard las bases més

21bid., p. 208.
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simples y efectivas para el éxito de la campaha. El terreno de la
psicologia aplicada a las campahas politicas, en sintesis, facilita
el trabajo del propagandista y su buen empleo le asegura una parte
del éxito de la misma.

En la bisqueda de ese éxito, el propagandista también esta
obligado a conocer y seguir la propaganda de los partidos y
candidatos contrarios. Esta obligacién no sdlo se da para que se
aprovechen 1los errores, sino para ofrecer alternativas al
electorade Yy hasta para anular esa propaganda enemiga. La

estrategia se sintetiza en una sola palabra: contrapropaganda.

2.6_La contrapropaganda: atdcame si puedes

En algin punto del capitulo anterior se mencioné el recurso al
que acuden los propagandistas de manipulacién de 1la opinién
piblica: de hecho, 1la funcién del propagandista consiste,
fundamentalmente, en la manipulacién de la opinién piblica.

Sin embargo, una de las formas "menos éticas® de manipulacién
la constituye la contrapropaganda, a la que el investigador espafiol
José Miguel Contreras se refiere en los siguientes términos: "El
m&s innoble de los métodos de manipulacién informativa quizé sea la
denominada ‘Propaganda Negra‘’. Consiste en hacer 1llegar a los
seguidores del grupo rival informaciones falsas o desmoralizantes
aparentando que provienen de una fuente neutral o incluso favorable
a sus ideas. Periédicos, panfletos y, en especial, emisiocnes

radiofdénicas son los medios mds usuales de difusién de esta
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‘propaganda Negra’"",

Un ejemplo de este tipo de propaganda, donde aparentemente se
informa desde la perspectiva rival, son algunos desplegados que
aqui se muestran (ver Anexo 5), como el que firma el grupo
denominado "Linea Proletaria al Socialismo" donde debemos resaltar
las siguientes frases: "jPor una politica de expropiaciocnes!",
"iPor una educacidén socialista!", ";Por la socializacién de la
propiedad!" y ";Fuera el clero de la politica y la educacién!". Es
evidente gue estas frases tiemen una enorme carga ideoldgica que
puede despertar el temor, el enojo y hasta la aversién no sélo de
los grupos de empresarios y el clero, sino hasta de los mismos
simpatizantes del socialismo. Pero lo mds grave es gue esta
convocatoria invita al electorado a votar por Cuauhtémoc C&rdenas.
Es de notar, en cuestidén de forma y presentacién, que el nombre del
candidato del Frente Democratico Nacional esti remarcado, como las
frases que identifican las demandas. Como remate a esta nefasta
forma de atacar al contrincante, se agrega la frase: "Con Cardenas,
jLos proletarios al poder!",

¢Qué implicaciones tiene este tipo de demandas y el desplegado
en su conjunto? -Tal vez la respuesta puede ser obvia con el
desplegado firmado por el "Frente Democratico Mexicano" (ver Anexo
5), del gue serd suficiente extraer algunas frases: " ;AL PUEBLO DE
MEXICO! ;ALERTA!" "Estos son los que te ofrecen la democracia, los
mismos gue en toda su historia han estado en contra de la libertad,

los gue quieren gque el Estado ahogue al individuo, regule su vida

Bcontreras, José Miguel. (...), p-47.
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y la de su familia. No te dejes engafar. Los que fueron con
cuauhtémoc al Zécalo, son los que se dedican a invadir tierras, los
que quieren gue se expropien las casas de los mexicanos, los que
pretenden 1llevar a México al comunismo". En cuestién de
presentacién del desplegado, las graficas que aparecen tienen la
misma funcidén comparativa, baste con mencionar el pie de foto de
cada una: "1982. El PSUM, antiguo Partido Comunista, en el Z&calo"
Yy "1988. El1 Frente Democratice de 1los Comunistas y los
Trotskistas".

curiosamente, pero no casual, ambos desplegados contra
Cdrdenas tienen la misma carga ideolégica y, como una evidencia de
que se trata de una contrapropaganda instrumentada y deliberada,
acaso por la misma persona o agrupacién, ambos aparecen en el mismo
diario (El Universal), en las paginas 20 y 19, respectivamente.

Lo mismo se presenta contra el candidato gue entonces el
Partido Accién Nacional postuld para la presidencia. En la pagina
19 del diario al gque nos referimos {ver Anexo S) aparece un
desplegado andnimo que hace una comparacién entre una frase de
campafa de Manuel J. Clouthier y un héroe estadounidense. La frase
"Todavia no empiezo a luchar" de John Paul Jones, gue aparece en
una estampilla de Estados Unidos, se presenta graficamente
comparada con la frase del PAN ";Y todavia no empezamos a luchar!".
Ambas gré&ficas son acompahadas con el siguiente texto: "¢Plagio o
mentalidad pro-estadunidense? El1 PAN, en su propaganda politica,
utiliza la frase de un précer norteamericano...".

La idea y el efecto de esta contrapropaganda se complementan



1)
con el desplegado de la pagina siguiente que, en su encabezado,
cuestiona: "“"Manuel J. Clouthier :Candidato a la presidencia del
P.A.N.? (O el P.A.N. instrumento de Manuel J. Clouthier y de la
gran burguesia?".

El firmante de este desplegado (un ex-miembro del PAN)
justifica su afirmacién: "Manuel J. Clouthier, hoy candidatec a 1la
presidencia por el P.A.N. y apenas ayer, en el sexenio pasado,
amigo de Loépez Portillo y en busca de gque el P.R.I. lo postulara
como su candidato a presidente municipal por Culiacan, Sin." para
rematar con la invitacién al electorado para "“que no voten por
Manuel J. Clouthier, gue no voten por el P.A.N., porgue seria votar
por quienes sbélo estan tratando de proteger y de aumentar sus
intereses materiales; y luchando contra el P.R.I. por rencor Yy
propdésitos de venganza".

Con todo y la evidente manipulacién que se pretende a través
de esta contrapropaganda, debemos decir que se trata de una forma
poco afortunada e ingeniosa de atacar al rival. Los argumentos que
aqui se presentan son sumamente cuestionables, pues habria que
considerar los argumentos que las campanas de los partidos de
oposicién presentaban para atacar al partido en el poder:
corrupcidén, profunda crisis econémica, inflacién, etcétera.
Argumentos que la opinién pilblica compartia.

En el mismo Anexo 5 se incluyen otras formas de propaganda que
dan respuesta a esa contrapropaganda: se recurre a la opinién de
intelectuales, escritores, etcétera, que gozan de prestigio en la

opinién piblica. También se acude a grupos religiosos para exhortar
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a los electores a no votar por el PRI. Pero también tendriamos que
cuestionar la efectividad del mensaje con esas formas de
razonamiento que pueden confundir al elector.

La contrapropaganda, entonces, también tiene sus reglas. No se
trata sdlo de atacar al rival por atacarlo, sino de aprovechar
diversos elementos en su contra, pero de forma sutil. Edmundo
Gonz&lez Llaca distingue siete reglas de la contrapropaganda¥:

1) "Reparar sobre los temas del adversario, aislarloes,
clasificarlos por orden de importancia y después combatirlos
aisladamente.

2) "Encontrar los puntos débiles y explotarlos a nuestro favor®.
3) "No atacar de frente la propaganda adversa®.

4) “Atacar, desconsiderar al adversario y ponerle en contradiccién
consigo mismo".

5) "Poner la propaganda del adversario en contradiccién con los
hechos",

6) "Ridiculizar al adversario, ironizarlo, exagerando el sentido de
sus palabras, de su estilo, de sus acciones".

7) "Hacer predominar un clima de fuerza y superioridad"“.

En este sentido, un ejemplo de la contrapropaganda efectiva y
bien elaborada lo presenta José Miguel Contreras: "La capacidad de
impacto de un gpot televisivo puede desequilibrar cualquier
estrategia rival. Tal es su poder destructivo. En la canmpafia de
Humphrey contra Nixon, el asesor del primero, Tony Schwartz,

elaboré un anuncio para desprestigiar la imagen de Richard Nixon a

¥Gonzdlez Llaca., op. cit. p. 65.
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través de su candidato a vicepresidente, el polémico Spyro Agnew.
El spot empezaba con un roétulo gque decia: ‘Agnew para
vicepresidente’. De repente se ofa como fonde una tremenda y ronca
caracajada que iba subiendo de intensidad. La situacién se mantenia
durante veinte segundos. Como final aparecia un texto: ‘Seria
gracioso, si la cuestién no fuera tan grave’. El impacto del
anuncio fue tal gue muchos espectadores americanos lo recuerdan
todavia"®,

En cambio, ;Quién recuerda o para quién fue determinante la
contrapropaganda que antes ejemplificamos? ~Hi duda cabe que la
cuestién a resolver por el propagandista no es solamente atacar al

adversario, sino poderlo atacar.

2.7 Otras formas de propaganda en politica: el mitin vy
la manipulacién_de encuestas

El mitin

Hemos dicho que la propaganda requiere del apoyo de los medios
de comunicacién para lograr mayor efectividad; sin embargo, dadas
las caracteristicas de 1la propaganda politica, el mitin se
convierte en un vehiculo sumamente til para convencer a los
electores de que otorguen el voto a favor.

Si bien el mitin no es lo mismo que la propaganda, pues en
éste intervienen otros elementos, si podemos analizarlo desde el

punto de vista de la propaganda como forma de hacer extensivo un

Hcontreras., op. cit. p. 44.
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mensaje.

Desde esta perspectiva, la persuasidén gue se ejerce en un
mitin puede germinar y extenderse entre la mnuchedumbre al
establecerse mecanismos de contagio y de imitacién. Recordemos que
cuando estamos inmersos en la masa carecemos de personalidad propia
y por lo tanto podemos actuar casi en forma andénima. Estos son los
fendmenos que se presentan en espectdculos masivos y son semejantes
en el mitin.

Para entender la funcién del mitin en términos de propaganda,
debemos distinguir los objetivos de éste®:
1.- Procurar que los simpatizantes fortalezcan y confirmen su
apoyo, dandoles confianza y seguridad, al hacerles saber que otros
comparten con ellos sus creencias y entusiasmo.
2.~ Captar m&s adeptos, a través de crear una impresién de
unanimidad y fuerza.
3.- Intimidar a los enemigos, en base a la exhibicién de 1lo
anterior.

Por supuesto que el logro de estos objetives -que son ideales-
no depende del propagandista, ni del partido y del candidato. El
gran riesgo de un mitin es justamente ese: que no hay control
alguno sobre la muchedumbre, aunque debemos suponer que esa masa
esta conformada por simpatizantes, curiosos e indecisos, un campo
fértil para la persuasién.

En el mitin, a pesar de sus riesgos, el propagandista pone a

prueba la fortaleza de su estrategia de campafia: por un lado

*1bid., p. 116.
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debemos mencionar el nivel ideoldgico, manifiesto en lo discursivo;
y por otro el nivel logistico, presente en la organizacién del
mitin.

Aungue el mitin no ha pasado de moda y sigue como un
instrumento eficaz en la masificacién de las manifestaciones de
apoyo y en el impulso a una campafa politica, los propagandistas
modernos han tenido que recurrir a una variante de éste: la
reunién-discusién. Asi lo expresa Gonzdlez Llaca: "los peligros y
costo gue evidentemente entrafia su practica (del mitin), han hecho
que los propagandistas ejerciten otras modalidades, tales como las
reuniones-discusién, en las gue, con un namero menor de asistentes,
intenta procurarse la adhesién activa de los lideres de diversos
sectores de opinién, invitdndolos a gue expongan Sus puntos de
vista sobre determinados temas, ante audiencias selectas
encabezadas por el candidato.

“El halago que implica participar en este tipo de actos,
asegura la presencia de invitados distinguidos, que ocupan
posiciones aparentemente heterogéneas, los cuales, con su
presencia, atraen prestigio al candidato y colaboran a reflejar su
propésito democrdtico. Posterijiormente, la difusién por los medios
masivos de hechos como éstos, tendr8 efectos multiplicadores para
convencer al electorado, sin necesidad de recurrir a la presencia
fisica de sus componentes"i’.

Este recurso de campafia fue empleado por vez primera en las

elecciones de 1964 en Gran Bretafa, cuando "la BBC pudo dar un paso

MIbid., pp. 114~115.
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importante hacia la confrontacién del politico y el pidblice. Se
inicié una serie de programas titulados Foro de elecciones, donde
por turno se invitaba a los lideres de cada partido a que pasaran
cuarenta minutos o més respondiendo a las preguntas gque enviaban
los televidentes"™,

Quizas el primer candidato gue en México utilizé esta forma de
propaganda es José Lépez Portillo, pero acaso por frescura de
memoria es mejor mencionar el ejemplo de los conocidos Didlogos
para el consenso que se instrumentaron durante la campafia de Carlos
Salinas de Gortari. En el Anexo 3 se presentan no sb6lo ejemplos de
la parcialidad de los medios, sino también un ejemplo de esos
Didlogos... donde podemos apreciar la composicién de esta modalidad
electrénica del mitin: el candidato es interrogado por una ama de
casa, un empresario, una actriz y cantante, etcétera; es decir por
representantes de la sociedad, aunque hayan sido seleccionados por
quienes prepararon esta estrategia.

En el apartado dedicado a la campafa electoral (que en el
préximo capitulo sera abordado) volveremos a mencionar este tipo de
reuniones, aungue desde la perspectiva del publicista. Por ahora,

continuaremos con otra forma de propaganda.

La manipulacidén de encuestas
Hemos dicho también que las encuestas y los sondeos de opinidn
son un instrumento ttil en la evaluacidén de la efectividad de la

propaganda. Sin embargo, el propagandista también se vale de ellas

*contreras., op. cit. p. 93.
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para influir en la opinién ptublica. Esta influencia se puede dar de
dos formas: una, ejerciendo un enorme mévil publicitario para dar
a conocer los resultados de la encuesta (siempre y cuando sean
favorables) y hacerle ver a la opinién piblica gue la mayoria de
los electores estdn convencidos de que este partido es el mejor. La
otra forma es manipular la encuesta con datos falsos que favorezcan
al partido y al candidato, ademds de realizar una gran campaiia de
difusién., Aqui, el propagandista tendrd que hacerse de cOmplices
para no caer en evidencia y provocar una reaccidn contraria en la
opinién pablica.

Al respecto, en la revista Procesg se presentd una completa
resefla de las encucstas que se difundieron durante el proceso
electoral de 1988. En esta reseha, firmada por Homero Campa, Se
menciona una de las encuestas que mds se difundieron: "Los partidos
son particularmente criticos con la encuesta dada a conocer por
‘The Gallup Organization’ -empresa internacional especializada en
sondeos de opinién- cuyos resultados muestran que el candidato del
PRI, Salinas de Gortari, ‘lleva una sdélida delantera sobre sus
oponentes’. Tiene el 56% de los votos, contra 23% de Cuauhtémoc
Cidrdenas y el 19% de Manuel J. Clouthier.

"La encuesta de Gallup fue hecha directamente por su grupo
asociado en México, Investigaciones de Mercados, Opinién ¥y
Publicidad (IMOP) y fue solicitada y patrocinada por ECO, cadena de
televisién estadunidense filial del consorcio Televisa, cuyos
principales accionistas (en_ese eptonpces. N. del a.), Emilio

Azcdrraga Milmo y Miguel Alemin Velasco, se han declarado priistas,
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lo gue hace pensar a los partidos de oposicidn que fue una encuesta
realizada al gusto del cliente"",

En el campo de las encuestas manipuladas o "“inventadas", es
conocido el escéndaloc que se origind cuande, a ocho columnas, el
diario Excélsior publicé una encuesta de este tipo, gque por 1la
noche fue reproducida por el noticiario 24 Horas. Asi narra Homero
Campa: '"Con la misma tendencia favorable al PRI, Excélsior publicé
el 13 de junio, a ocho columnas, una encuesta atribuida a un Taller
de Investigacién de la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales de
la UNAM, coordinado por el doctor Carlos Sirvent, exdirector de esa
Facultad y actual auxiliar de subsecretario de Gobernacidn,
Fernando Pérez Correa. La preferencia por Salinas es mas alta que
en todas las demds encuestas: 61.4%; al PAN le corresponde 15.73% ¥y
a la coalicién cardenista, 11.8%; al PDM 1.9% y al PRT 0.6%.

"La nota refiere gque la encuesta fue realizada a fines de
mayo, tomande una muestra de 9,000 personas de 45 de los 300
distritos electorales del pais. Y nunca pone en duda que el
candidato priista arrasard en todos los drdenes.

"sin embargo, una carta al diario Excélsior enviada por el
coordinador de Ciencia Politica de la Facultad, Juan Felipe Leal y
Ferndndez, aclara que el taller de investigacién de la Facultad no
existe, que la encuesta referida no fue hecha bajo los auspicios de
la Facultad, por lo gque la institucién no se hace responsable de

sus métodas y de sus resultados, y repudia cualquier intento de

¥uLas encuestas favorecen a... todos los candidatos", por
Homere Campa. Procesg No. €08, 27-JUN-88, p. 12.
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usar el de la UNAM para propésitos distintos de los que deba™?.

Sobra decir, con estos ejemplos, lo poce ético que resulta
esta forma de hacer propaganda, pero igualmente es una forma
riesgosa que no s&lo desprestigia al partido y al candidato, sino
también al medio que difunde la informacién sin verificar la
seriedad de las fuentes.

Esto nos hace ver que el oficio del propagandista no es
empirico: hay que recurrir a diversos conocimientos que apoyen esta
labor dentro de la ciencia de la comunicacién. Asi, con el
propésito de realizar cada vez mejores formas de propaganda, se
recurre -principalmente a partir de la década de los sesenta- a las
técnicas publicitarias, logrando con ello una particular e
interesantisima sofisticacidn en la estrategia de comunicacién de
las campahas electorales. Este es el andlisis que presentamos en el

siguiente capitulo.

“Ibid., pp. 13-14.
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CAPITULO 3

SOCIEDAD DE_CONSUMO Y PUBLICIDAD POLITICA

“"Por supuesto que los candidatos politicos
se venden de la misma manera que el jabdn
el lacre o lo que sea; porque, si profundiza
uno en ello, es la Gnica forma en que se
vende cualquier cosa®.

Ssid Bernstein, comentarista politico

norteamericano.

3.1 De la propaganda a la publicidad en la politica

La época contemporéanea de la politica estd determinada por el
avance de las técnicas persuasivas. Con el desarrollo tecnolégiceo
de 1los medlos de comunicacién, 1la profesionalizacién de los
estrategas de comunicacién y el impulso de novedosas y efectivas
técnicas publicitarias, 1los partidos politicos y sus hombres
recurren -casi obligadamente, si no quieren perder vigencia- a la

comunicacién persuasiva: la propaganda y la publicidad.
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"La publicidad es un sistema de difusién gue intenta provocar
en el receptor la necesidad de adquirir un producto. Para ello se
utilizan 1la seduccién y el convencimiento, hasta lograr el
aceleramiento en el circulo produccién-consumo. La propaganda
politica es el sistema de comunicacién que pretende convencer a los
individuos y grupos sociales de su conveniencia a inclinarse por un
proyecto politico especifico, hasta lograr alguna accién individual
o colectiva en torno al guehacer politico (el voto, por ejemplo).
De hecheo, 1la Gnica diferencia entre una y otra definiciones
consiste en la forma de lograr los objetivos: la primera no
pretende llegar a la conciencia y a la reflexién, mientras que la
segunda se plantea lograr el convencimiento mediante un proceso de
concientizacién. Sin embargo, existen coincidencias en cuanto a la
propaganda politica utiliza algunos principios publicitarios en la
bisqueda de sus fines: el atractivo estético, las frases que
sintetizan una idea, etc."!

Si bien estas definiciones plantean el uso de técnicas
publicitarias por parte de la propaganda politica, en este trabajo
y particularmente en este capitulo pretendemos analizar y ejempli-
ficar un proceso donde la propaganda pierde su sentido ideolégico
para llegar a las emociones; una caracteristica de la publicidad.
En esta medida, la propaganda politica deja de ser tal para

transformarse en publicjidad politica.

‘Olga burén, "La oposicién electoraldesce los medios de
comunicacién”, en Leal, Pa2schard y Rivera, Las elecciones federales
de 1988 en México. FCPyS-UNAM, México, 1988.p. 265.
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Para Edmundo Gonzalez Llaca’® hay cinco diferencias fundamen-
tales entre la publicidad y la propaganda:
1) La publicidad intenta estimular la accién de una manera abierta,
quiere vender un producto o un servicio y no disimula su intencién.
Sus actividades establecen una relacién directa y expresa con el
objeto de la accién solicitada. En m&s de una ocasidn, la propagan-
da debe disimular sus objetivos, en virtud de gue las acciones
politicas son de mas dificil aceptacién. Se vale de lemas de
contenido general y aparentemente desinteresados: "Una sola meta:
México", "Hagamos las cosas mejor', "Lo hecho en México esta bien
hecho", etcétera. En suma, la propaganda sugestiva disimula sus
propésitos.
2) La publicidad es una institucién rentable que tiene por objeto
promover las ventas, y en este sentido su éxito se mide contabi-
lizando las ganancias. La propaganda de manera directa, no lo es,
Y en virtud de ello no se encuentra presionada para obtener un
éxito ‘cuantificable’". Sin embargo, en el capitulo anterior
mencionamos la posibilidad de "cuantificar" el éxito de una campafia
y su propaganda mediante el voto a favor y las encuestas, a pesar
de la relatividad que puedan implicar. También deberiamos conside-
rar los partidos politicos que no tienen perspectivas de éxito,
pero constantemente realizan campafias de propaganda.
3) Ha sobrevenido en la practica una profunda divisién en el empleo
de las motivaciones gue se utilizan en ambos métodos: la publicidad

recurre a impulsos egocéntricos, personalistas, narcisistas, de

’Gonz&lez Llaca, op. cit. pp. 36-37.
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status social, en situaciones mundanas; uno de los principales
resortes es el sexo. (...) Los mensajes de ésta (la propaganda)
utilizan motivaciones que se dirigen a los individuos pertenecien-
tes a las dgrandes masas, a grupos solidarios. Los llamados son al
interés nacional, colectivo". En contradiccién con esta apreciacién
de Gonz&dlez Llaca, mas adelante veremos cémo esa divisién en el
empleo de las motivaciones es cada vez mas fragil, al grado de ser
las mismas.

4) La publicidad, por la competencia misma del mercado, vive en un
perpetuo torneo de superlativos, gque llega hasta la invencién de
palabras: ‘milagroso’, un detergente ‘biolégico’, ‘nunca visto’,
etcétera. La propaganda evita el uso indiscriminado y frivolo de
las palabras; huye en la misma forma de los vocablos solemnes y
sabihondos que de los de choteo. Su lenguaje es més preciso y
cauteloso, cuidando los excesos que puedan escandalizar o comprome-
ter la comprensién del mensaje.
5) Las acciones perseguidas son diferentes; en la publicidad, el
propésito culmina con la compra del producto; todo se reduce a un
acto comercial sin mayor trascendencia. La propaganda pide otro
tipo de accién, que compromete mas nuestra vida. (...) De forma
opuesta, la propaganda, al involucrar la personalidad y el actuar
social; al buscar la trascendencia individual y temporal, debe
argumentar y justificar, de manera mas profunda la accidén solici-
tada de como lo hace la publicidad.

La diferencia esencial que aqui podriamos sugerir es que la

publicidad mantiene un caricter mercantil, mientras gque la
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propaganda politica se fundamenta en el carécter ideolégico. Este
carécter de la propaganda se refleja en la blsqueda de una actitud
como consecuencia del convencimiento.

Sin embargo, debemos considerar que ambas formas de comuni-
cacidén pretenden una actitud: mientras aguella solicita una actitud
de compra, ésta invita a adherirse a una ideologia, una actitud gue
bien puede reflejarse en el voto.

La publicidad y la propaganda, si bien no persiguen un objeto
comin, si confluyen en la combinacién de técnicas que de una u otra
manera son aplicables en el logro de sus intenciones.

Al mencionar aigunas diferencias entre publicidad y propaganda
necesariamente debemos recurrir también a sus semejanzas. Y es en
este punto donde la complejidad de la aplicacién de técnicas
publicitarias en la propaganda nos invita a analizar més de cerca
el fendmeno.

Uno de esos elementos donde se da esta coincidencia es el
anuncio. Cadeth y Cathelat aseguran gue ..."si la publicidad, en su
acepcién clasica, constituye el conjunto de los medios empleados
para dar a conocer y hacer apreciar las virtudes y ventajas de los
productos ofrecidos en venta, es obvio que el anuncio y el reclamo
no representan otra cosa que tales medios"’,

El anuncio, entonces, es el soporte de la publicidad. Es a
partir del anuncio como la propaganda aplica algunas técnicas

publicitarias para lograr un mejor efecto.

3cadeth y Cathelat., op. cit. p. 21.
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Los autores que acabamos de citar agregan: "Expresién
cotidiana de un proyecto econdmico mas vasto, el anuncio viene a
constituir el mensaje o vector de las intenciones publicitarias.
Reclamo, término mas antiguo que anuncio, pues figura ya en el
diccionario de la Academia Francesa del afo 1792, en su sentido
actual es palabra concreta, significando la puesta en préctica de
procedimientos cuyo fin es el de atraer la atencidén respecto a una
idea, un servicio, un producto o una persona, y ello generalmente
con un propdsito interesado"'.

Si retomamos la afirmacién de los autores sobre el reclamo, en
el sentido de que su objetivo es “atraer la atencién respecto a una
idea, un servicio, un producto o una persona", podemos inferir que
el reclamo es elemento permanente de la publicidad y también de la
propaganda. El reclamo se aplica sobre la atencién del piblico o de
los pGiblicos a los que va dirigido. Pero el reclamo es, a su vez,
fundamento del anuncio. El anuncio, en esta medida, es la conse-
cuencia y el vehiculo del reclamo. El publicista y el propagandista
Yreclaman" la atencién de los publicos con base en el anuncio.

A pesar de mantener el mismo soporte, aun la publicidad y la
propaganda presentan diferencias que podriamos ubicar en el plano
ideolégico. José& Miguel Contreras nos dicz que "la propaganda, gue
tantos paralelismos tiene con la publicidad comercial, mantiene
respecto a ella algunas sensibles diferencias, derivadas de su
particularidad de comerciar con ideas. El1 proceso es justo el

contrario en la publicidad, donde se parte de un objeto gue, para

‘Ibid., p. 22.
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ser vendido, se barniza con valores intangibles. En la propaganda,
por el contrario, se parte de las ideas y hay que acercarlas a los
ciudadanos como panacea frente a los problemas inmediatos de su
vida cotidiana.

"lLa propaganda tiene gue mantener, por tanto, sus propios
procedimientos, aundque su funcién sea aparentemente la misma gue la
publicidad: conseguir una determinada reaccién en la dgente,
persuadiéndola si es necesario“’.

Sin embargo, en la blsqueda por conseguir esa “reaccién en la
gente" y conservando sus propios métodos, la propaganda ha tenido
que recurrir a la aplicacién de técnicas publicitarias. Asi lo
reconoce el mismo José Miguel Contreras: *"La aplicacién de las
modernas técnicas de marketing a los avatares de la competencia
politica, en particular durante los periodos electorales, es un
hecho incorporado en la actualidad a todos los sistemas democréati-
cos. Prueba de ello es que, en muy poco tiempo, los profesionales
de la mercadotecnia electoral han conseguido subir hasta la misma
clipula del aparato de los partidos“®.

El apoyo de las técnicas publicitarias en la propaganda no
surge de la noche a la mafiana. Debié presentarse, primero, el
avance que significé el surgimiento de los medios de comunicacién
electrénica como la radio y la televisién. Después la aplicacién de
modelos comerciales cuyo origen se presenta en los Estados Unidos

¥, finalmente, la profesionalizacidn y el auge de los publicistas.

SContreras, José Miguel. op. cit. p.38.

SIbid., p. 40.
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Debemos pues, tomar en cuenta los procesos de desarrollo inherentes
a la sociedad de consumo en el sistema capitalista, donde 1la
mercantilizacién reviste todo un proceso ideolégico.

Con esta idea, Jurgen Habermas afirma que "los partidos y sus
organizaciones auxiliares se ven necesitados de influir sobre las
decisiones de sus electores de un modo anilogo a la presién
ejercida por el reclamo publicitario sobre las decisiones de los
consumidores: surge la industria del marketing politico. Los
agitadores y los propagandistas al viejo estilo son desplazados por
neutrales especialistas publicitarios, a los que se emplea para
vender politica de un modo no politico"’.

Y no es gue la propaganda ya no tuviera efecto, sino que el
mismo desarrollo de las técnicas publicitarias y de los medios de
comunicacién colectiva, asociados con los procesos ideolégicos
inmersos en la sociedad de consumo, se convirtieron en elementos de
enorme utilidad en la forma de ganar terreno entre la opinién
piblica.

Pero habia que adecuar los mensajes politicos a las formas y
técnicas de la publicidad. Habia que idear la forma de que el
reclamo efectivamente llamara la atencién e invitara a asumir una
actitud frente a la politica. Tal vez este proceso marca no sélo un
hecho trascendental en términos de comunicacién, sino que también
debjéramos reflexionar en que esta combinacién transforma, incluso,

las formas de hacer politica.

"Habermas, Jurgen. Historia y critica de_la opiniép piblica;

Gustavo Gili, Barcelona, 1981. p. 242.
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Hubo, pues, un descubrimiento mutuo entre publicistas vy
politicos. En su libro Cémo_se vende u residente, Joe McGinnis
nos hace ver la similitud entre el discurso publicitario y el
discurso politico demagogo: "La publicidad, en muchos sentidos, es,
asimismo, un fraude. Los seres humanos no necesitan automéviles
nuevos cada tres afios; la televisién en color no supera ni tanto
asi el contacto directo con la naturaleza; la falda md&s corta o mas
larga no supone una reafirmacién de la personalidad o el caréicter,
ni incrementa la capacidad de amar.

“No debiera sorprendernos, pues, que politicos y publicitarios
se descubrieran mutuamente. Y una vez hubieron comprobado que el
ciudadano no vota tanto a un candidato como realiza una compra
psicoldgica del mismo, no hay gue extrafiarse qgue comenzaran a
colaborar"®,

Podriamos ubicar el nacimiento de la publicidad politica
durante la campafa de Eisenhower: "Era el afioc 1952, Yy todos los
espots tenian idéntico formato. Un presentador decia ‘jEisenhower
responde a la nacién!’, un ‘ciudadano corriente’ hacia una pregunta
y Eisenhower contestaba (‘Mi esposa, Mamie...’). La emisién de esos
espots costd millén y medio de délares. Seis afios més tarde,
escribié Martin Mayer, todavia se escuchaban ‘los ecos del revuelo
que originaron’. Afin pueden oirse en realidad, y han transcurrido
dos décadas més. (...) La campafia de Eisenhower cambié la faz de la

propaganda politica. Hasta entonces, en politica la publicidad se

*}McGinnis, Joe. Como__se vende un residente; Peninsula,
Barcelona, 1974. pp. 25-26,



. 104
habia limitado a la compra de blogues amplios de tiempo en los
medios audiovisuales con el fin de encajar en ellos discursos
completos. (...) Desde aquel momento la propaganda politica dejé de
consistir en la compra de espacios, y pasdé a significar 1a
elaboracién de anuncios televisados. Se convirtieron en publicidad,
exactamente igual a la de los jabones, el café o la cerveza. El
historial del candidato se convirtié en imagen, su personalidad en

un producto".®

3.2 Sociedad de consumo y mensaje politico

En el uso de los medios de comunicacién con fines politicos
debemos reconocer la publicidad asociada a la politica. El avance
de los procesos productivos y la ampliacién de mercados, provoca la
blisqueda de nuevas técnicas de promocién de mercancias y, con ello,
la exploracidn de complejos niveles de comunicacién. Justamente, la
publicidad viene a ser un campo fértil en la comunicacién. Un campo
gue aln tiene mucho por recorrer.

Paralelamente a este fendémeno, los medios de comunicacién
registran un impresionante avance y su "masificacidén" en el sentido
de gue los aparatos receptores se convierten en elementos impres—

cindibles en la cotidianidad humana. Primero, la radio fue el eje

‘clark, Eric. La_publicidad y su poder.pp. 393-394.
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en torno al cual la familia se reunia para cscuchar las radionove-
las y los jingles m&s ingeniosos. Después, el televisor se
convirtié en un miembro mds de la familia, ocupando un lugar
privilegiado: en la sala no debia faltar ese miembro.

La comunicacién masiva adguiere, entonces, un caréacter
decisivo en la penetracién de los publicos y, poco a poco, se
conforma como un vehiculo eficaz en la persuasién de la opinién
piblica. Ese caradcter no pudo ser ignorado por los politicos ni por
los estrategas de la comunicacién. José Miguel Contreras dice que
"en Estados Unidos, los lideres se han acostumbrado a hablar
piblicamente sin olvidar un solo instante que estidn bajo 1la
observacién constante de las telecamaras y los magnetdfonos. En
todos sus discursos, 1o primero que preparan es lo que se denomina
sound-bytes. Se trata de frases muy cortas e impactantes elaboradas
especialmente para ser recogidas por los medios electrénicos . El
lider en turno siempre enfatizars de manera intensa esas frases,
precedidas y seguidas por sendas pausas que faciliten incluso su
montaje posterior. El resto del discurso es, de esta manera, un
simple relleno, cuya funcién es la de reincidir en esas mismas
ideas con el fin de que no pasen desapercibidas para nadie"',

El mensaje politico, en consecuencia, se tiene que ajustar a
las formas que los medios de comunicacién emplean para difundir la
informacién. El eostratega de comunicacidén del politico debe
considerar estos eclementos para estructurar el discurso y para que

los medios capten lo mejor del mensaje. Asi, el mensaje politico

“contreras., op. cit. p. 21.
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adquiere relevancia en tanto responde a los requerimientos de los
medios. Aqui, se debe considerar el tiempo y el espacio: las frases
cortas, las imdgenes, las palabras claves, el énfasis. El mensaje
no sélo lleva implicita la intencién politica e ideolégica, sino
que también se convierte en elemento de atraccién para la opinién
plblica.

En la estrategia de comunicacién del politico y principalmente
del candidato a un puesto de eleccién popular, no se debe ignorar
la estructura del mensaje, pensando en lograr la mayor aceptacién
de la opinién publica. "Segin Schramm, para gque la comunicacién
opere en forma ideal, las condiciones son cuatro:
1.-El mensaje debe formularse y entregarse de modo gue obtenga la
atencién del destino.
2.-El mensaje debe emplear signos Yy tener un contenido que se
refiera a la experiencia comiGn de la fuente y el destino, a fin de
transmitir el significado.
3.-~El mensaje debe despertar necesidades de la personalidad en el
destino y sugerir algunas maneras de satisfacer.
4.-El1 mensaje debe sugerir, para satisfacer esas necesidades, una
manera que sea adecuada a la situacién de grupo en la gue se
encuentra el destino en el momento en qgue es impulsado a dar la
respuesta deseada"''.

Podemos apreciar que el mensaje posee toda una carga ideold-
gica. El proceso de comunicacién no es simple, no se requiere

solamente intercambiar ideas sino experiencias y hasta actitudes.

“Gonz4lez Llaca., op. cit. pp. 83-84.
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cuando el politico expone sus ideas ante la opinién piblica su
interés fundamental es convencer sobre la vigencia de su pensa-
miento y su efectividad como lider. De hecho, el mensaje politico
es un mensaje de persuasién y de dominacién al mismo tiempo: el
politico no puede darse el lujo de permitir cuestionamientos sobre
su discurso, pero tampoco puede imponerlo.

Los estudiosos de la comunicacién coinciden en que el mensaje
debe mantener claridad para ser aceptado y comprendido, lo gque
implica una respuesta del receptor o del destinatario. En ello
radica la efectividad de la comunicacién, aunque se pueden
considerar otros aspectos, perc sustancialmente es la elaboracién
del mensaje. Quizds podriamos resumir esta cuestién en diez puntos
gue sugiere Richard K. Manoff'. La cita es larga pero vale la pena
transcribirla:
1.-"Honrar al mensaje en todos los aspectos: éste es el corazdén de
la campafia. Los medios masivos son importantes s&lo cuando el
mensaje es correcto".
2.-"Sencillez -brevedad- y una sola idea: la regla para lograr una
comunicacién efectiva es: formular la idea en una oracién tan corta
como sea posible, y construirla para su méxima comprensién".
3.-"El mensaje debe elaborarse teniendo un auditorio especifico en
mente (...) para el cual el problema tiene mayor importancia y al
que debe hablarse en su propio lenguaje y con la tonalidad apropiada.

4.-"El mensaje debe elaborarse para gue sea recordado'.

2citado por Menéndez, Antonio; Comunicacién social v desaz
rrollo, pp.192-193.
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5.-"La idea principal del mensaje debe ser el nicleo a recordarse".
6.~"No es suficiente que el mensaje sea recordado. Debe también ser
capaz de inducir a la gente a la accidn".
7.-"El mensaje debe ser funcional, de acuerdo con las caracteris-
ticas locales%.
8.-"En la elaboracidén del mensaje deben usarse misica, sonidos,
teatro, fotografias, simbolos y cualquier otro instrumento de
comunicacién, siempre que pueda reforzar el impacto del mensaje".
9.-""Debe tener relevancia cultural"”.
10.~-"El mensaje debe ser emocionante: esto nos recuerda gque
mientras nuestra idea es altamente racional, se requiere -para
poder persuadir- de un ambiente emotivo de indole altamente
adecuado al problema gue tratamos de resolver y al publico
interesado".

Aun tomando con reservas la idea de que el mensaje "debe tener
relevancia cultural', este decadlogo del mensaje efectivo podria
aplicarse a la comunicacién en general y a 1la propaganda Yy 1la
publicidad en particular. Ademas, las ideas que en estos puntos se
expresan estarén presentes a lo largo de este capitulo, pues forman
parte de la publicidad.

En tanto, podemos complementar nuestra reflexibén sobre las
reglas del mensaje politico con '"la mejor regla para el propagan-
dista es mantener siempre su consideracién hacia una consecuencia
ideolégica lo més estricta posible. Esto es, debemos evitar en
nuestros mensajes las expresiones contundentes y concretas que

corran el riesgo de ser desmentidas con hechos o con pruebas;
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nuestras afirmaciones deben reducirse al mundo de las opinicnes y
de los juicios de valor: ‘Arriba y adelante’, ‘La solucién somos
todos’, acatan esa sugerencia"'i,

El mensaje politico, al ser asociado con la sociedad de
consumo ¥y las modernas técnicas publicitarias, adquiere caracte-
risticas particulares que antes mencionamos comoc una nueva forma de
hacer politica. En la bisqueda por persuadir a la opinién piblica,
a los publicos y al electorado, los mensajes politicos ingresan al
mundo de la persuasién masiva a través de los medios de comunica-
cién y, con ello, adoptando nuevas formas de expresién.

La adopcién del modelo comercial de los medios de comunicacién
colectiva marca, en relacién con la sociedad de consumo, un hito
histérico en la expansién de la publicidad. Los medios de comunica-
cién ofrecen enormes alternativas para masificar la publicidad, aun
con la existencia de la prensa.

Asi, al realizar campafias electorales, los propagandistas y
los publicistas se encuentran en torno a los medios de comunicacién
electrénicos y, con ellos, descubren un mundo virgen para la
politica.

El conocimiento de este campo se puso de manifiesto durante el
procesco electoral de los Estados Unidos en 1984, donde se enfrenta-
ron Walter Mondale (la gran esperanza de los demdcratas) y Ronald
Reagan. Ahi, en el pais de la publicidad y del espectéiculo
politico, se produjo una de las victorias mis desniveladas en la

historia de la democracia estadounidense.

YBartlett. La_propaganda politica. p. 111l.
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Fue tan apabullante 1la derrota de Mondale, gque declarod
piblicamente, ante los medios de comunicacién: "Creo que en la
politica moderna se necesita un dominio de la televisidn mayor que
el que Yo podia alcanzar. Creo que ya saben ustedes gue nunca me
entusiasmé la televisidn. Y para decir toda la verdad, ella tampoco
se entusiasmé nunca por mi. (...) Creo que ya no va a ser posible
presentarse para la presidencia si no se es capaz de crear
confianza y comunicacién todas las noches. Asi es como se habra de
hacer"".

Con este ejemplo podemos advertir que es tanta la influencia
de los medios de comunicacién en la politica y, a su vez, de los
disefiadores de mensajes (llamense publicistas o propagandistas) que
su ascenso al poder fue tan vertiginoso como la expansién de los
medios. Incluso, debid cambiar la concepcién cldsica de la campafia
electoral: "Las estrategias propagandisticas y la mediacién técnica
de la comunicacién plantean ciertas dudas con respecto a la
concepcién clésica que se tiene de lo que es una campafia electoral.
éQué se juzga en unas elecciones? ¢Las acciones de gobiernc o la
versién de que parte de algunas de esas acciones han dado 1los
medios? ¢Se juzga la labor de unos equipos o la personalidad de
unos lideres?"'s,

Justamente, estos cuestionamientos pretenden ser respondidos

y analizados en este trabajo. Aqui, la reflexién nos 1lleva a

“citado por Roland Perry, Elecciones por ordenador; Tecnos,
Madrid, 1986. p. 192.

Ycontreras., op. cit. p. 60.



<111
apreciar en otra dimensién la politica que ahora parece estar
inmersa en la sociedad de consumo. Con esto queremos decir que la
visién de las campafas electorales y de la politica en general se
transforma ante la opinién publica perteneciente a las esferas del
consumo, promovido a través de los medios de comunicacién. Para el
publicista, la politica y los lideres politicos son un producto
mis; y esto que se transforma en practica cotidiana ha influido
tanto en la sociedad que es necesario distinguir este proceso
dentro de la visién del estudioso en comunicacién.

A) mezclarse politica y publicidad en los medios de comuni-
cacién también la opinién pblica ha modificado su percepcién sobre
la primera. Denis McQuail ha establecido los efectos gue ha
provocado este fenémeno'®:

-Las personalidades (los lideres) se han vuelto relativamente més
importantes.

-La atencidén se ha desviado de la esfera local y regional a la
nacional.

~El partidismo y la ideologia son menos importantes gue encontrar
soluciones pragméticas a los problemas reconocidos.

-Han decaido las campafias politicas cara a cara.

-Las encuestas de opinién han ganado influencia.

-El electorado se ha vuelto mis vol&til (mds propenso al cambio de

lealtad).

*Mcouail, Denis. Introduccién a la teorfia de_ la comunicacién
de masas, Paidés, Barcelona, 1983. p. 265.
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-Los valores periodisticos de orden general han influide en las
actividades para ganar la atencién de los partidos politicos.

Con todo y la discusién que pudiera originarse ante estos
puntos, es claro que en la estrategia de una campafia politica ya no
sdlo hay que tomar en cuenta la plataforma electoral del partido ni
sus ideales de pais, sino toda una perspectiva que sélo el
publicista y el propagandista pueden desarrollar. Para ellos, como
lo hemos dicho, la politica y sus protagonistas son sdlo unos
clientes mas. Vance Packard nos ilustra esta idea en forma concreta
al afirmar que "los candidatos se convirtieron en ‘mercancias’, las
campafias politicas en ‘promociones de ventas’ y el electorado en

‘mercado’ "',

3.3 FEl electorado se transforma en mercado

En el disefio de una campafia, sea politica o de publicidad, el
estratega debe considerar un punto fundamental en 1la elaboracidn
del mensaje: el receptor. En términos de comunicacién nos referimos
al receptor como el sujeto que recibe el mensaje. Algunos autores
prefieren denominarleo como el "destinatario", pues la diferencia
podria consistir en gque alguien puede recibir el mensaje sin
necesidad de ser el destinatario. Es decir que el mensaje podria
sufrir una distorcidén en su recepcién.

En nuestro caso y como precaucién para evitar confusiones,

preferimos aclarar gque nuestros destinatarios seré&n los ptblicos,

Ypackard., op. cit. p. 250.
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el electorade, la opinién publica y los votantes. Todos ellos
conforman el universo de recepcidn en gque se enmarca el mensaje
politico elaborado por los propagandistas y aun por los publicis-
tas, es decir por el estratega de campaha.

Por supuesto que hay diferencias entre el emplec de los
términos que componen nuestros receptores. Aungue no pretendemos
aplicarlos de manera indiscriminada, conviene recordar gque los
pGblicos componen la opinién péblica, mientras gue los electores
son las personas legalmente aptas para ejercer su derecho al voto.
Los votantes, por su parte, son guienes ejercen efectivamente ese
derxrecha.

En la esfera de recepcidn del mensaje politico, por tanto, se
presentan diversos factores gue enmarcan la efectividad del mismo.
Asi, el mensaje politico no tendria éxito si no logra la persuasién
de la opinién piblica. Para ello, se deberi conocer la situacién
que enmarca la posible recepcién del mensaje, quiénes son los
destinatarios-ptblicos, cuidles son sus preferencias politicas, su
sentido de pertenencia a alguna clase social, sus problemas
econdmicos, sus organizaciones representativas, sus lideres de
opinién, sus puntos de coincidencia y conflicte politico, sus
relaciones con otros pblicos, sus frustraciones y reclamos. En
fin, es preciso conocer los destinatarios de los mensajes para
entablar una adecuada comunicacién. Recordemos que en la comunica-
cidn es preciso mantener un di&lego a través de un mismo cbdigo ¥

un minimo de referencias ideoldgicas.
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Esto no es ninguna reflexién profunda. De hecho, es una regla
comin de la comunicacidén. Sin embargo esta reflexién es el punto de
partida para quien elabora una campafia y, en consecuencia, 1los
mensajes del politico. Es evidente gque también hay que considerar
otros aspectos gue intervienen en la campafia, como las caracteris-
ticas del candidato, su discurso y oferta, y los canales gue serén
utilizados para transmitir el mensaje, entre otros; pero no
podremcs hablar de una campafia sin antes conocer ese universc de
destinatarios del mensaje politico. Baste citar a Maurice Duverger,
quen afirma que "“puede definirse la fuerza y la debilidad de un
partidc por el nimero de sus electores. Puede seguirse la evolucién
de un partido a través de sus electores. Puede medirse incluso el
cardcter mds o© menos democradtico de los organismos dirigentes,
comparando su composicién con la reparticién de los electores del
partido"'®,

Al partir de esta idea, los estrategas han reconocido las
enormes ventajas de los instrumentos para tener indicios del sentir
de la opinién pdblica. Los sondeos de opinién, los diversos tipos
de encuestas, los estudios de mercado y el indice de popularidad se
transformaron en la linea a seguir durante la campaha.

En esta labor, debemos reconocer que los publicistas iniciaron
y ampliaron los estudios al respecto. Las agencias de publicidad se
han especializado en los sondeos de opinién y, en términos de
mercadotecnia, en los estudios de mercado. De ahi que no sea casual

su participacién en el disefio de campafias politicas. De esta forma

“puverger., op. cit. p. 121.
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lo reconocen los investigadores Mier y Piccini, guienes aseguran
que "las agencias de publicidad, a la vanguardia de las investiga-
ciones sobre efectos, estén particularmente interesadas en medir,
evaluar Y comparar la eficacia especifica de las diferentes
situaciones de estimulo, de modo de poder controlar su impacto
sobre publicos determinados. De este modo, las diferentes técnicas
propagandisticas y el disefio de estrategias publicitarias, a través
de un medio o una combinacién de medios de comunicacién, se realiza
sobre la base de un estudio minucioso del estimulo gue se va a
ofrecer y este andlisis, a su vez, depende de la anticipacién
‘cientifica’ de las conductas de recepcidn, las expectativas,
actitudes, opiniones y deseos conscientes e inconscientes de los
destinatarios"".

En Advertising Age, la revista especializada en agencias de
publicidad, se ha descrito cémo los asesores politicos en Estados
Unidos utilizan los sondeos de opinién “"para estructurar los temas,
los esléganes y la personalidad de 1las campafias politicas,
siguiendo los gustus del piblico"”. E1 uso de estos sondeos
encontré su apogeo durante la campafia presidencial de 1988 en ese
pais: cada uno de los candidatos a la presidencia por los partidos
demdcrata y republicano gasté dos millones de ddlares por ese

concepto®.

"Mier y Piccini. (...), en Doris A. Graber. op. cit. p. 300.
¥clark. op. cit. pp. 397-398.

Aibid.



.116

Pero no sble se dio ese interés por parte de las agencias de
publicidad, sino que se formaron verdaderos profesionales de 1la
persuasidon. Es decir, can base en el conocimiento de los receptores
o destinatarios (en otras palabras: del mercado), las agencias de
publicidad elaboraron mensajes cada vez mis especificos y espe-~
cializados. Los creativos de las agencias no sdlo tenian el reto de
elaborar un mensaje para estimular el consumo, sina expresar en
éste todo el sentir de los publicos a 1os que se dirigian. Tal vez
las creativos de las agencias de publicidad sean los primeros
persuascores profesionales.

La préctica cotidiana de la publicidad ha hecho de ésta el
campo fértil para la persuasién de los pablicos. Los piblicos son
seducidos porgue los creativos conocen sus necesidades y sus
frustraciones, porgque existe una referencia determinada por los
sondeos de opinién y los estudios de mercado. Por lo mismo, no es
casual gue se viera en la publicidad un arma efectiva para 1la
politica y, concretamente, para las campahas politicas.

Entonces el publicista se convierte en el estratega de campafa
de los politicos, hecho al que tal vez aGn no le damos la dimensidn
correcta pero que podria ser tan trascendental como determinante en
el ascenso al poder de los partidos y sus candidatos.

Vance Packard ubica esta simbiosis refiriéndose a 1los
“sondeadores de la profundidad" cuyo primer acercamientc a la
politica se dio durante el proceso electoral de 1952 en los Estados
Unidos: "Un dirigente de una empresa publicitaria neoyorquina,

manipulador de técnicas profundas, declardé que, si se diera rienda
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suelta a los agentes de publicidad, éstos podrian impulsar al
elector flotante en cualquier direccién, convenciendo al indeciso
o indiferente. Su agencia hizo un estudio durante la campaha de
1952 de los votantes indecisos, empleando las mismas técnicas
proyectivas para descubrir las afinidades con las imégenes de las
marcas de fé&brica, a fin de revelar el tono emotivo subyacente.
Después de la eleccidén, llamé a las personas a las que se les habia
aplicado el test, todas ellas decididamente indecisas, para
verificar que habia acertado en un 97% sobre la manera de votar de
cada uno. El representante de la agencia dijo que el elector
indeciso no es el votante consciente e ‘independiente’ que se pinta
a menudo. El elector oscilante, dijo, ‘cambia por cualquier razén
nimia, como por ejemplo el no gustarle la esposa del candidato’"2,

Esta referencia nos lleva a ese campo qgue para el publicista
no es m&s gque un mercado donde tiene gue vender su producto: el
electorado se transforma en mercado donde hay necesidades de
consumo. El1 publicista, en tanto persuasor, estd obligado a
identificar esas necesidades. De ahi gue Packard les 1llame
"*sondeadores de la profundidad®.

También Packard nos introduce en el amplio sector del
electorado que se encuentra indeciso. Este es, de hecho, el campo
fértil para el publicista politico, pues la publicidad se ha
especializado en convencer a aquellos consumidores gque no estén
decididos por la compra de determinado producto. En términos més

simples, la competencia de productos se da m&s en el terrenoc del

Zpackard., op. cit. p. 199.
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consumidor indecisoc que por las caracteristicas de éstos: 1los
mismos productos se presentan en la competencia para convencer que
tienen tales cualidades, pero el publicista sabe gque no podré
convencer al consumidor gue tiene afos comprando la misma mercan-
cia.

De igual forma sucede en la estrategia de publicidad electo-
ral. Se trata de captar y convencer al elector indeciso, ofre-
ciéndole alternativas que otros partidos no presentan, ofreciendo
un candidato adecuado a sus expectativas, a sus necesidades: "En
principio, el productor se preocupa por conocer las necesidades y
deseos del pGblico para proponerle, acto seguido, un producto gue
se ajuste a los mismos"?®,

Aqui surge nuevamente el deseo como elemento fundamental para
satisfacer las expectativas del electorado como piblico. En este
punto radica la penetracién y el alcance de la publicidad: 1la
persuasién que ésta ejerce se da en el terrenc emocional, no en el
racional. La publicidad elabora sus mensajes para llegar a las
emociones del destinatario, de los pGblicos: (Qué mejor ejemplo que
el anuncio donde se dan las “gracias" a un refresco dietético? -El
deseo manifiesto de conservar una figura esbelta esta intimamente
relacionado con el consumo del producto.

Asi tanmbién el mensaje politico explora el terreno de lo
inconsciente y de lo emotivo entre el electorado. William Gavin,
uno de los asesores de Richard Nixon cuando alcanzé la presidencia

de los Estados Unidos en 1968, veia asi este fenémeno: "Los

Pcadeth y cathelat., op. cit. p. 221.
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electores son fundamentalmente perezosos, desinteresados, indo-
lentes hasta el punto de renunciar a cualquier esfuerzo para
comprender aquello que se habla. Razonar regquiere un alto grado de
disciplina, de concentracidén; la impresién, en cambio, es mucho mas
facil (...). Buscamos atraer su intelecto, y para innumerables
personas éste es el trabajo mis dificil de todos... Las emociones
se despiertan mas facilmente, estan mds cerca de la superficie, son
mas dictiles"¥.

En la sencillez del mensaje radica su eficacia. Esto ya lo
hemos dicho pero habria que asociarlo con el electorade en tanto se
le reconoce como una diversidad de piblicos "perezosos y desintere-
sados", que reaccionan mads ante sus emociones que ante la razdn.

Justamente la penetracién de la publicidad se debe a gue se
parte del ccnocimiento de los deseos de los piblicos: la realidad
es dividida entre lo que se tiene, 1o gue se quiere y lo gque se
puede tener. En una sociedad de consumo la activacién de éste se
sustenta en la publicidad como mecanismo de motivacién. Hay que
pensar en que la competencia entre los productos se da en tanto
ofrezcan mayores satisfactores para el consumidor.

De la misma forma, en la estrategia de campafa y como parte
primordial del mensaje politico es preciso conocer las aspiraciones
del electorado. Por supuesto qgue las condiciones de vida en que se
encuentran los distintos grupos de poblacién son determinantes para
realizar una oferta politica adecuada, pero el electorado también

tiene deseos que no necesariamente tienen que ver con sus condicio-

*McGinnis., op. cit. p. 36.
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nes materiales de wvida, sino que se encuentran en el plano
irracional. He aqui el complemento y la diferencia entre publicidad
y propaganda: mientras esta ultima elabora sus mensajes con bases
reales y principalmente hacia la razén de los electores, 1la
publicidad explora el inconsciente y se vale de los deseos més
intimos y hasta menos '"politicos" de los piblicos, pero que al
mismo tiempo son determinantes en el voto.

Si por parte de la propaganda politica es necesario convencer
al electorado de las bondades de un programa de gobierno o de la
oferta politica del candidato y de su partido, para la publicidad
es preciso persuadir al elector comeo un consumidor para quien el
candidato (producto o mercancia) cumple sus mds profundas expecta-
tivas y deseos. Ambas formas se mezclan y se complementan en una
campafia politica y no es raro que se confundan, pero podriamos
asegurar que es una relacién cada vez m&s estrecha.

Por este caracter de penetracidén de la publicidad en 1los
electores, durante la persuasidén que se ejerce en una campafia
politica se busca crear la ilusidén de satisfaccién. Hay todo un
trabajo de exploraciédn de los pablicos: '"De no ser asi, la
publicidad careceria de sentide. Si el consumidor en general fuera
racional en vez de emocional, no habria publicidad; al menos tal
como existe actualmente.

"Objetivo primordial de toda publicidad es elevar las

expectativas; crear la ilusién de que el producto o servicio



.121
realizard los milagros gue se esperan. Y asi lo hace sin tardanza.
Pero créese la expectativa opuesta, y el producto la pasard mal'®.

Quizis estos principios basicos para conocer las aspiraciones
del electorado o de los pGblicos y ofrecerles alternativas, fueron
ignorados o subestimados durante la campaha del PRI para la
presidencia de la Reptblica, durante 1988. Segiin una encuesta
realizada a nivel nacional poco antes de los comicios de julio, un
82% expresaba un profundo deseo de cambio econdmico, politico y
social. Una proporcién muy pequefia (13%) creia que en los préximos
afios habria mejoras econdmicas®.

"En esas condiciones se podia esperar un cambio de actitud
ciudadana, al menos en los sectores ya incorporados de una u otra
forma y en alguna medida al proceso de modernizacién. Un cambio que
supone mayor conciencia critica, menor ingenuidad politica y mayor
disposicién a hacer valer los derechos propios. Los priistas
probablemente no calibraron adecuadamente la magnitud de ese cambio
y procedieron a organizar su campafia electoral sobre pautas
tradicionales, que ya no correspondian (al menos ya no completamen-

te) a la nueva cultura politica del pais. Como_senalan los teéricos

de_la propaganda, para que ésta suscite el efegto buscado, debe

PRies, Al y Trout, Jack. Posicionamiento; McGraw~Hill, México,
1986. p.3.

“wEstudio sobre la actualidad nacional mexicana", por Bendixen
and Law. En Perfil, de La Jornada, 5 de julio de 1988.
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corresponder mipimamente a_las expectativas y valores predominantes

en la poblacién a_la que va dirigida"?.

El electorado, en fin, tendrid que ser reconocido como una

diversidad de publicos con aspiraciones, deseos y expectativas
propias y distintas. Esta es una premisa indispensable para la
elaboracién de la campafa electoral.

Hasta aqui, pues, tenemos mas elementos para poder analizar la
campafia politica como campana de publicidad. Desde una perspectiva
de comunicacién, hemos abordado el mensaje y el receptor o
destinatario; ahora es pertinente analizar el objeto del mensaje:

el candidato como producto.

3.4 jOferta!, un candjdato en venta

Como un nuevo producto que sale al mercado, el candidato surge
ante la opinién pablica dejando atrds el anonimato. Asi se ha
formado una regla general gque puede tener excepciones, pero la
frecuencia ha marcado la norma.

El ejemplo mas claro es en el sistema politico mexicano, donde
los tiempos de sucesién marcan la pérdida de anonimato relativo del
candidato y el paulatino olvido del presidente saliente. La opinién
plblica estd mds atenta a las declaraciones del candidato que a las
acciones del presidente, y esto no es gratuito: hay toda una

estrategia de por medio.

Ycrespo, José A. "El fracaso de la campafia electoral del PRI",
En Leal, Peschard y Rivera. Op. cit. pp. 155-156. *El subrayado es
mio (N. del A.).
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Para el publicista, el candidato es un producto més que se lanza a la
competencia por un mercado.
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En la publicidad del candidato es preciso que el anonimato en
que se vivia sea sustituido por la colocacién de la imagen de é&ste
en la mente de los electores: "En politica, en mercadotecnia, en la
vida, el anonimato es un recurso que facilmente se pierde por la
publicidad excesiva. (...} La publicidad es como la comida. Nada
mata el apetito tan bien como una opipara mesa. Y nada mata el
potencial de publicidad de un producto o de una persona cComo un
articulo de fondo en una revista de alcance nacional. (...) Al
tratar con los medios de comunicacién, hay que conservar el
anonimato hasta que se estd listo para perderlo. Y cuando hay que
perderlo, se debe hacer a lo grande, sin perder de vista que el
objetivo no es la publicidad o la comunicacién como una meta, sino
como el medio para ocupar una posicién en la mente del pGblico"®,
Para el publicista, en este sentido, el candidato es un
producto que debe ser presentado en forma atractiva ante el mercado
gue componen los electores. Es como la etiqueta y la presentacién
del producto, aungue con mayor complejidad debida a que se trata de
una persona.
$in embargo, las técnicas son las mismas: explorar y deter-
minar el sentir del electorado-consumidores para ofrecer un
producto-candidato adecuado. Cuando el candidato aparece como tal
ante la opinién pGblica es preciso que la pérdida del anonimato se
dé en la direccién adecuada. Para ello trabaja el publicista. Es
asi como se parte para la elaboracidén de una estrategia de

publicidad electoral, '"dade que el ciudadano vota, no como

®Rries y Trout., op. cit. pp. 116~117.
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resultado de una reflexidén sino en forma subconsciente; y se
encuentra, al llegar a depositar su voto por alguno de los varios
aspirantes, en la misma posicién del comprador ante varias cremas
de afeitar, lo que significa que su eleccién dependeréd, més que de
razonamiento, de la ‘envoltura’ gue mds le llame la atencidén. En
este orden de ideas el candidato debe ser presentado como cbjeto de
consumo ante millones de electores"®.

Pero mias que un bombardeo publicitario de las bondades del
candidato, lo importante es esa "envoltura" que nos sugiere Joe
McGinnis y que determinard la efectividad del wmensaje. En un
articulo titulade MUn_hombre para todas las estaciones. E]l mundo
medjado de lag campafas _eleccioparias"®, Dan Nimmo y James E.

Combs se refieren a los instrumentos gue algunos candidatos llegan
a utilizar para promoverse: carteles, botones, “"adhesivos para los
paragolpes, incluso -;se lo puede creer?- en papel higiénico. Se
dedica considerable tiempo, dinero y talento artistico para
convencer a los votantes de gue cada candidato es un hombre o una
mujer para todas las estaciones, capaz de todo lo que demandan las
épocas, la situacién y los votantes..."”.

También es conocido entre los publicistas el caso de 1la
campafa publicitaria que llevd a Francois Mitterrand a alcanzar la
presidencia de Francia en 1981. Detrds de la frase o slogan 'YLa
force tranguille" (la fuerza tranguila), habia toda una estrategia

para dar una imagen al candidato. Hasta éste cooperd modificando su

¥McGinnis., op. cit.

¥En Doris A. Graber., op. cit. p. 181,
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apariencia con el fin de adaptarse a la imagen gue se estaba
vendiendo. Al respecto, cl disefiador de esta campafa, el publicita-
rio Jacques Séguéla comenté: "Un candidato a la presidencia es una
marca —~explicaba més tarde Séguéla a sus colegas de la publicidad-.
Que el presidente me perdone. Le apliqué el mismo método que
utilizamos todos los dias para las tarjetas de crédito Diner’s
Cluk, los juguetes Fisher Price, los automéviles Citroen y 1los
sujetadores Chantelle"’,

Se requiere, pues, gue el candidato penetre en las conscien-
cias de los electores, incluso que llegue a ser estimado. La
publicidad ha demostrado su efectividad para lograr este objetivo.

Pero esta labor no es novedad: desde 1952 las agencias
publicitarias se han encargado cada vez mads de la venta de
presidentes. "Cuando Dwight Eisenhower se presento a la reeleccién
de 1956, la agencia de Batton, Baston, Durstine y Osborn, conside-
rada durante los primeros cuatro afles de mandato comoc una empresa
simpatizante, aceptd encargarse de su campafa electoral como una
gestidén publicitaria normal. Leonard Hall, presidente de la Junta
Nacional del Partido Republicano, dijo: ‘Venden ustedes sus
candidatos y sus programas del mismo modo que una empresa vende sus
productos’"3, y tenia razén.

Poco a poco los candidatos fueron ocupando un sitio no sélo
como productos para las agencias de publicidad, sino como atraccién

para los pGblicos. Las entrevistas, los debates televisados, los

clark. Op. cit. p. 399.

¥McGinnis., op. cit. p. 26.
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suplementos en los periddicos, todas las formas de propaganda y de
publicidad se hicieron atractivas para el electorado. Y no es que
se tratara de un electorado con interés por estar informado, sino
gue la ‘envoltura’ en gue se presentaron los candidatos se dirigié
a las emociones de los piblicos.

En este proceso es indiscutible la participacidn de los medios
de comunicacidn para introducir en las mentes de los electores a
determinados candidatos, junto con la atraccién de comentaristas,
superhéroes y cantantes.

Vance Packard nos hace ver el grado de influencia gue tienen
la publicidad y los medios de comunicacién electrénicos en el
disefio de las campafas de los candidatos. A tal grado se llega gque
éstos deben ajustarse a los reguerimientos de aguellos: "En 1960 el
presidente es un mero articulo que se vende mediante practicas
mercantiles experimentadas. Se prohibhen los discursos por ser
demasiado aburridos para ciudadanos acostumbrados a la T.V. Incluso
se han hecho insoportables los discursos relampago de cinco minutos
de 1956. En cambio, se realza la figura del candidato mediante
recursos escénicos en ‘espectaculos’ cuidadosamente estudiados para
hacer entender determinado punto"®,

Para algunos autores, esta forma de promover un candidato cae
en la inmoralidad profesional y hasta en o incorrecto como

estrategia. As{ nos muestra José Miguel Contreras™:

¥packard., op. cit. pp. 250-251.

Hop. cit. pp. 80-81.
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"El planteamiento no es otro que el de vender un candidato
politico en base a los mismos criterios y a las mismas técnicas que
se utilizan para promocionar cualquier producto. No todos, sin
embargo, mantienen esta filosofia de pensamiento.

"El francés Philippe Bouvard mantiene que ‘no se deberia
vender un candidato como se vende una lejia.

“Seguin Joagquin Lorente, ‘lo que hay que hacer como méximo es
potenciar sus virtudes, sus cualidades y, en cualquier caso, su
forma de ser, gue son precisamente los factores gque junto a su
capacidad politica, le han llevado a su posicién de candidato. Pero
no se puede cambiar su forma de vestir, de vivir, de sonreir, de
hablar. En contra de lo que algunos creen, los ciudadanos votan sus
criterios, no sus trajes o sus corbatas‘.

"Esta desvinculacién forzada por el publicista 1llega al
extremo de rechazar el conocimiento interno del producto politico
que se va a vender".

Sin embargo, parece que los publicistas han ganado la partida
a los propagandistas en el terreno de la penetracién en el
electorado. Tal vez el ejemplo mas claro lo encontramos en la
campafa de Nixon a la dque nos referiremos mds adelante y donde la
estrategia de creacién de imagen con base en técnicas publicitarias
logrd que el entonces candidato llegara a la presidencia a pesar de
su débil personalidad y su apatia por las campafias a través de los
medios.

Como respuesta a quienes se oponen a la publicidad politica,

José Miguel Contreras cita al publicista francés Jacques Séguéla,
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quien ha trabajado para tres partidos diferentes en Francia durante
diez afios, aunque no lo ha hecho simultaneamente. Respecto a esta
discusidn, Séguéla es contundente: "Mi oficio no es tener opinio-
nes, sino tener ideas'.

Continuar en este debate seria fructifero si la efectividad de
la publicidad politica no fuera evidente. Sin embargo, la realidad
cada vez méds clara de la influencia de las técnicas publicitarias
en la persuasién del electorado nos invita a la elocuencia de dos
consecuencias de este fenémeno: el liderazgo y la creacién de

imagen.

3.4.1 E) liderazgo del candidato

Al aplicar las diversas técnicas de publicidad en la promocién
de productos de consumo, se estimula la competencia. Con ello, los
productores y sus agencias de publicidad luchan por ganar distintos
mercados ofreciéndoles alternativas tan diversas como sus gustos y
deseos lo sugieran. De ahf, la competencia se fortalece por la
bisqueda de ocupar el lugan ntmerc uno en ventas. Es el producto
"lider en el mercado".

Lo mismo sucede en la publicidad politica: el candidato es
presentado como "la mejor alternativa" para el electorado. Existe
una competencia no sélo en el terreno politico-ideolégico, sino
también en el plano de los mercados, que aqui se transforman en
piblicos.

En la estrategia para lograr la preferencia de los electores,

la publicidad del candidato tiene como uno de sus objetivos la
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‘colocacidén" del candidato como lider. Aqui es pertinente mencionar
el término que Ries y Trout" agregaron a los avances de 1la
publicidad: el posicionamiento. Este no es otra cosa ma&s que lograr
que el producto, el servicio o la persona que se promueve ocupe un
determinado lugar en la mente de los consumidores. Asi, en la
publicidad de un candidato, el posicionamiento buscara gue éste se
ubigue en un lugar predeterminado en la mente de los electores. Por
lo tanto, es preciso conseguir que el candidato sea el lider entre
los electores.

Pero la creacién del lider no es nueva en la publicidad, mas
bien es una coincidencia entre ésta y la politica, gue después se
convirtié en conjuncién. De hecho, "la propaganda tipo publicitario
se limita a campafias mas o menos espaciadas, de las cuales el caso
tipico es la campafia electoral. Se trata entonces de destacar
ciertas ideas y ciertos hombres con procedimientos bien delimita-
dos; expresién normal de la actividad politica"®.

A pesar de la similitud en la creacién de lideres entre la
publicidad y la politica, no se habia dadoc esa "conjuncién" que
crearia toda una nueva técnica y forma de hacer politica. El campo
de la publicidad, con su impresionante avance paralelo al de los
medios de comunicacién electrénicos, se convierte en un "caldo de
cultivo" para los nuevos publicistas politicos. Es la publicidad la
que se “entromete" en la politica, afortunadamente para los mismos

peliticos. Asi lo expresa Domenach: "El progreso de la técnica

¥op. cit.

*pomenach., op. cit. p. 18.
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pronto llevd la publicidad a un nuevo estadio: agquel en que sec
buscé ‘impresionar’ m&s que convencer; sugestionar mis que
explicar. El slogan, 1la repeticién, las imégenes atractivas,
ganaron terrenc, progresivamente, a los anuncios serios y demostra-
tivos: de informativa, la publicidad pasa a ser sugestiva. (...)
Formidable descubrimiento que serd decisivo para los ingenieros
modernos de la propaganda: el hombre medio es un ser esencialmente
influenciable; ha llegado a ser posible sugerirle opiniones que
tendra como suyas; ‘cambiarle las ideas’ literalmente. Y lo que es
posible en materia comercial, ¢Por gqué no ensayarlo en el campo
politico?Y.

Apreciamos, con esta referencia, cémo se mezeclan los princi-
pales factores gue en este trabajo hemos analizado: la opinién
piblica, la propaganda y la publicidad. Asi, en la pretensién por
influir y convencer a la opinién pGblica, los estrategas han
recurrido a la propaganda apoyada en técnicas publicitarias; atn la
publicidad ha sido determinante en el disefio de campafias electora-
les y en la formacién de lideres.

En la formacién del lider estd reflejada buena parte de las
aspiraciones del electorado. Recordemos que una de las principales
causas de éxito de la publicidad y de la propaganda es la satisfac-—
cién o la propuesta de satisfaccién de los deseos, las necesidades
Y las expectativas del electorado.

Con esta idea, el candidato, para ocupar la figura de lider,

debe representar esa aspiracién del electorado: desde su forma de

?1bid., p. 17.
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hablar hasta su presencia fisica deben ser elementos en los gue los
piblicos vean reflejadas sus expectativas. Tal vez podemos
sintetizar esta visién en una palabra: confianza. "Todos los
estudios coinciden en la llegada al liderazgo de aguellos capaces
de dirigir hacia si los sentimientos de inseguridad y frustracién
inherentes a los miembros de la sociedad actual. Un lider debe
transmitir confianza, incluso por encima de la admiracién. A fin de
cuentas, no podemos olvidar que, aunque parezca exceso de simpleza,
un politico es un ciudadano al gque el pueblo elige para gque
resuelva los grandes problemas de la sociedad. Para ello, el
aspirante a dirigente necesita ganarse la confianza de los
votantes'"*.

La formacién del lider interviene como parte de toda una
estrategia de creacién de imagen, que m&s adelante analizaremos
pero que ahora conviene presentar por separado, dada la relevancia
que adgquiere el candidato cuando se trata de salir del anonimato
para ocupar la imagen de lider. Pero la imagen del lider no puede
ser "tabricada" de la noche a la mafana: es preciso que se conozcan
esas aspiraciones, deseos y expectativas de los electores. Asi, el
candidato y sus estrategas podr&n ofrecer las alternativas de
solucién a los problemas comunes, gue ocupan la atencidn de la
opinién pGblica. El candidato, en suma, debe penetrar en la opinién
piblica a través de 1la participacién en 1la discusién de esos
problemas comunes y ofrecer alternativas de solucién acordes con lo

que los plblicos esperan. Quizas este es el punto que divide la

¥contreras., op. cit. p. 70.
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demagogia vy la realidad de gue hablamos en el capitulo anterior,
pero la efectividad del conocimiento de los problemas comunes y las
propuestas de solucién que esperan los electores no es cuestién de
demagogia, sino de oferta politica real.

Hacia la creacién del lider, el candidato debe adquirir y, en
todo caso, explotar las caracteristicas gque representan una
efectiva interaccién entre los lideres y las masas: 1) “Los lideres
pueden ser los primeros en plantear o definir una cuestién"; 2)
“"rienen especial importancia porque verbalizan y cristalizan los
sentimientos vagos -pero no por ellc menos intensos- de las masas";
Y 3) "Pueden manipular -~y a menudo lo hacen- los anhelos de las
masas en favor de sus propios fines; en nuestra sociedad, esto
constituye una de las mas graves amenazas a la democracia"’.

Dentro de este andlisis, el 1lider de masas representa la
conquista del poder. Si bien puede haber alguien que sustente el
poder y un lider al que las masas sigan "fielmente", en nuestro
caso nos enfocaremos a ese candidato que pretende ser lider y
ocupar esa imagen dentro de la mente de los electores hasta lograr
el voto a favor para conguistar el poder.

En esta competencia por ser lideres, los distintos candidatos
acuden, como en la publicidad, a la elaboracidén de mensajes acordes
con los formatos gque imponen los medios de comunicacién masiva,
concretamente los medios electrénicos. De esta forma, se provoca el
surgimiento de lo que Furio Colombo llama el "lider electrénico".

Segin &l, este tipo de lider "existe porque 1la comunicacién

¥young., op. cit. p. 31.
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televisiva lo consagra, lo difunde y garantiza el contacto. Y
actida, fatalmente, tan sélo en el territorio televisivo. cControla
su base, transforméndola en un ejército de comparsas. Puesto que
estédn disponibles los recursos de la imaginacién, se trata de
comparsas excepcionales, y el especticulo parece estupendo. Pero es
un espectéculo (...). El lider electrdénico no tiene pueblo; tiene
piblico, tiene espectadores".

Ahora el 1lider de masas no se consagra a través de sus
discursos, tal como lo supone la propaganda; ahora el lider de
masas se consolida a través de imdgenes. Y en esta labor el
publicista es un experto.

El soporte ideolégico que ofrecen los medios de comunicacidén
electrénicos se convierte también en un soporte de credibilidad. A
través de los medios, el publicista ejerce una enorme influencia en
los pablicos y, como dice Colombo, en los espectadores. El fendmeno
de los medios de comunicacién electrénica, principalmente la
televisidn, nos remite a ese lugar que ocupan en nuestra vida, en
la vida de los electores como espectadores. Los medios de comunica-
cién permanecen como nuestro contacto con la realidad y con el
mundo: nos informan y favorecen la formacidén de opinién.

Con este canal de comunicacién, la publicidad consigue una
enorme penetracién en los espectadores. Pero para lograr esa
penetracién, el publicista conoce los deseos de su piblico y los

problemas comunes gue se encuentran en la discusién de la opinidn

“colombo, Furio. Televisién: la realidad como espectdculo;
Gustavo Gili, Barcelona, 19876. pp. 120-121.
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publica. Con base en ello, el publicista establece la forma de
elaborar su mensaje politico y su presentacién. Es decir, establece
la oferta gque realizard a sus piblicos consumidores-electores.
Finalmente, el publicista deberd ajustar su mensaje a las caracte-
risticas del medio y, como nuestras sociedades occidentales han
transitado por la visién comercial y de espectdculo de los medios
masivos, el mensaje también deberi ajustarse a esas formas de
promover un candidato.

Para lograr la creacién de su "candidato lider" en el mercado
electoral, el publicista-propagandista también recurre a la opinién
de otros lideres. Esta es una forma cominh en gue el candidato es
lanzado hacia el panorama de la opinién plblica a través de gquienes
representan a los diversos piblicos. Asi, el candidato surge de su
anonimato comoc una figura admirable, a guien los principales
lideres reconocen, a su vez, como lider. Sin embargo, para el
publicista no es m&s que una forma efectiva de anunciar su
producto: "Los escritores, cientificos, artistas y deportistas de
renombre, también desempefan, en esas ocasiones, un papel de
‘personalidades-piloto’. El1 pgblico gque los admira, a veces
ciegamente, se deja impresionar de muy buen grado por sus predilec-
ciones politicas, sin darse mucha cuenta de que no se trata de lo
mismo. Es ésa una verdadera transferencia de confianza y de
admiracién, que emplea la publicidad cuando tal o cual estrella o

cantor de moda recomienda una marca de jabén o de sombrero''!.

‘'Domenach., op. cit. p. 74.
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Sin embargo, la formacién del lider es uno de los elementos

determinantes en la creacién de imagen del candidato.

3.4.2 La_creacién de imagen

Durante los afios de inicio de la publicidad a través de los
novedosos medios electrénicos, los productos "se valian por si
mismos"; es decir que en su publicidad simplemente se promovian sus
caracteristicas y los beneficios gque el cliente podria obtener.
Pero hacia el final de la década de los cincuenta entraron a la
competencia nuevos articulos gue podrian tener las mismas caracte-
risticas pero ofrecian una imagen distinta. "La competencia era
dura y no siempre honesta. Se llegé al grado de gue un gerente de
productos dijera: ‘no lo creerdn, pero el afo pasado, como no
teniamos nada que decir, imprimimos en el paquete nuevo y mejorado.
Este afio, el departamento de investigacién ha logrado una mejora
real y no sabemos qué decir"®?. Se habia terminado la era de_ los
productos y comenzaba la era de las imigenes.

Con esta era de la publicidad, surgia un nuevo enfogue en la
mercadotecnia y, en general, en la visién de la oferta de produc-
tos. La competencia, por tanto, tomaba otros rumbos dirigidos hacia
el terreno de las emociones humanas, hacia los deseos y las
aspiraciones de los publicos.

David 0gilvy fue el iniciador de esta era desde el momento en

qgue afirmé: "“Todo anuncio es una inversién a largo plazo en la

“Ries y Trout., op. cit. pp. 26-27.
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imagen que se tendra de la marca", y lo demostrd con la publicidad
de los Rolls Royce, entre otros productos.

La imagen se convirtid en una garantfa para el consumidor y en
una inversién para el anunciante. De ahi surgieron las diversas
competencias por ganar determinados pablicos con una imagen
previamente disefada.

La competencia se presentd entre marcas, ya no entre produc-
tos. El criterio de los publicistas estaba definido por la imagen,
tal como lo comenta José Miguel Contreras: "Frente a la avalancha
de productos existente en el mercado y la abierta competencia
consiguiente, la definicién de la oferta es una pieza clave en el
triunfo de una campafa de cualquier tipo. Pierre Martineau, a quien
Packard denomindé como el ‘apéstol de la creacién de imdgenes’,
analizé el problema en una charla con agentes de publicidad en
Filadelfia: ‘Lo que ustedes deben hacer, fundamentalmente =-les
aconsejé-, es crear una situacién légica. Ustedes necesitan que el
cliente se enamore del producto que le ofrecen y que arraigue en &l
una  profunda lealtad hacia esa marca, cuando en realidad el
contenido de la misma es similar al de cientos de marcas competido-
ras (...). Hay que crear alguna diferenciacién mental, alguna
individualizacién del producto que tiene una larga lista de
competidores muy parecidos en su composicién’"¥

De igual forma, para los publicistas de la politica la imagen

que puedan crear de sus canhdidatos es una inversién que redituard

Ycontreras., op. cit. p. 45.
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votos. El publicista pretende la creacién de imagen para el éxito
de la campafa.

Un ejemplo reciente de la importancia de la imagen en politica
nos lo sugieren los investigadores estadounidenses Nimmo y Combs:
“"En 1980, con grados varlados de éxito, el proceso nos dio a George
Bush haciendo ‘jogging’ mientras saludaba y hablaba, recordandc a
los votantes gque no era como Reagan, mas anciano; a John B.
Anderson, diciéndonos que era un ‘candidate con ideas’, para
distinguirse del grupo republicano; y a Jimmy Carter dramatizédndose
como ‘hombre moral’ y ‘buen hombre de familia’, para denotar gque no
era ningGn Kennedy.

"Tras la exitosa campafia en 1980 de Ronald Reagan contra Jimmy
Carter, sus asesores claves revelaron el argumento que habian
concebido para lograr una victoria de Reagan. Su relato revela
considerable preocupacién tanto con la posicién como con 1la
creacién de imagen. En un memo titulado ‘Siete condiciones de la
victoria‘’, los asesores hablan explicitamente de posicionar a
Reagan para gque logre apoyo entre los independientes, partidarios
de John B. Anderson, los demécratas descontentos, los étnicos
urbanos y los hisp&nicos. Tal posicién se logrd no acentuando
nuevas cuestiones, sino enfatizando la inflacién, el desempleo, el
crecimiento econémico y los problemas del gobierno federal, todos
ellos temas de fantasia cuidadosamente trabajados por los asesores

de Reagan. En lo que concernia a la imagen, se puso el foco en el

liderazgo'¥,

“En Graber, Doris A., op. cit. pp. 183-184.
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Dos pasos seran precisos gque se sigan en la estrategia de
campafia del candidato, relacionados con su publicidad: uno,
establecer un principio de posicién en la mente del electorado, es
decir posicionar al candidato; y dos, fijar las caracteristicas del
candidato que podrian servir para crear su imagen.

Dentro de la creacién de imagen, el liderazgo -como Ya lo
vimos en el apartado anterior- es indispensable. No se puede pensar
en algun candidato a la presidencia que no pueda ser o aparentar
ser lider de las masas. Todo ello, suponiendo la competencia
politica dentro de un sistema democrdtico de elecciones.

Los autores gque citamos agregan sus consideraciones con
respecto a estos dos elementos: "La posicién coloca a un candidato
en un lugar desde el cual partir en la campaha. La creacién de
imagen es aguella que el candidato utiliza en su carrera. El
progreso no es unilateral. Las impresiones que tienen los votantes
de las calidades de los candidatos derivan sélo en parte de la
propaganda de la campafa; cémo los votantes comparan las fantasias
del candidato con las propias, tiene importancia. Un limpiador del
hogar o una bolsa de residuos pueden ubicarse para conseguir un
segmento del mercado, perc si ‘Big Wally’ ¢ ‘Man from Glad’ no se
adecuan a lo que la cancién popular denomina ‘suefios del ama de
casa de cada dia’ puede no seguirse la imagen deseada. Modelar
temas de imagen que hagan vibrar cuerdas sensibles requiere

habilidad, recurses y suecrte"¥.

#1bid., p. 183.
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Acaso la suerte lleqgue por afadidura, pero el publicista no
puede dejar su éxito al azar. La creacién de imagen implicara
cuidar todos los detalles, no sélo el entorno familiar del
candidato y su formacién profesional, sino tal vez de manera més
relevante rasgos de su personalidad que bien podrian estar
plasmados en un cartel: "La imagen es, sin duda, el instrumento de
mas efecto y el mias eficaz. 5u percepcién es inmediata y no exige
ningGn esfuerzo. Si se la acompaha con una breve leyenda, remplaza
ventajosamente a cualquier texto o discurso"'*, Debemos aclarar que
al hablar de creacién de imagen no nos referimos a la imagen gque
agqui se menciona, es decir a la imagen impresa, sinoc a la imagen
que los piblicos recordaran del candidato. Aqui intervienen una
serie de valores. Por ejemplo, en México podemos recordar imigenes
de presidentes como simpitico, carismatico, frivolo, firme, gris,
etcétera.

Desde el inicio de la era_de las_ jimfdgenes en la publicidad,

los politicos no tardaron en darse cuenta de la utilidad que podria
tener este enfoque dentro de sus campahas. Justamente para evitar
gue el electorado se formara una imagen negativa de ellos y, por el
contrario, conseguir la creacién de una imagen adecuada con las
expectativas de los electores.

Asi nos refiere Vance Packard este fendmeno: "Hacia mediados
de la década de 1950, los dos mayores partidos de los Estados
Unidos habian recurrido a los persuasores profesionales para que

los ayudaran a resolver sus problemas de creacidn de im&genes. A

“Domenach., op. cit. p. 50.
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principios de 1956, Nation’s Business, publicacién de la Camara de
Comercic de los Estados Unidos, saludaba alborozada el huevo
enfoque comercial de la politica. Proclamaba que ‘ambos partidos
traficardn sus candidatos y sus plataformas con los mismos métodos
desarrollados por el mundo de los negocios para vender mercaderias.
Estos métodos incluyen la seleccién cientifica de la propaganda; la
repeticién estudiada... No habr& correligionaries que desfilen con
banderas por las calles... En su lugar legiones de voluntarios
llamardan a los timbres de las casas y por teléfono... Los anuncios
radiales y la publicidad repetiran frases con estudiada intensidad.
Los carteles insistiran en lemas de probado poder persuasivo... Los
candidatos precisan, ademds de una voz rica en matices y una buena
diccién, tener apariencia de ‘sinceridad’ frente a la camara de
T.V."¥,

Tal vez en nuestro contexto mexicano las campafas politicas
alln no se aprecian en su dimensién publicitaria, salvo los casos
que se presentan y gue ejemplifican la publicidad politica en
México. Sin embargo, la apreciacién que se hace en la publicacién
mencionada por Packard se aventura una sustitucién de la campaia
politica por una campafa publicitaria, idea que agqui no comparti-
mos, pues hasta la misma experiencia en los Estados Unidos ha
demostrado que la campafia publicitaria de promocién del candidato
es un complemento de la estrategia de campafa, no la campahba misma.

Hay casos donde la campafia entera es manejada por un publi-

cista © un grupe de publicistas, pero dentroc de la misma es

Ypackard., op. cit. pp. 203-204.
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imérescindible el discurso politico, la oferta gue se hace a los
electores como plataforma electoral.

De cualquier forma, la penetracién de los publicistas en el
terreno politico pone en evidencia el fracaso de las formas
tradicionales de hacer politica y la orientacién de las sociedades
modernas de electores hacia la seleccidn emotiva.

Uno de los primeros hombres de la politica gue reconocid esta
realidad y supo aprovecharla en la conquista del poder es Richard
Nixon, gquien crefa gue los votantes no elegian realmente a su
lider, sino que, en la aplicacién de los criterios publicitarios,
lo "compraban" como un acto psicoldgico. Y como prueba de esta
idea, Nixon contraté publicistas para dirigir su campafia. Tal vez
el caso de la campafa de Nixon sea demostrativo para los objetives
de este trabajo, por lo gque en lo sucesivo nos referiremos
constantemente a ella, aun con el riesgo de resultar reiterativos.

Para los asesores de la campaia de Nixon, era preciso elaborar
una nueva imagen de éste. El problema era que Nixon tenia como
amigo entranable a un sefior llamado Bebe Rebozo, que se dedicaba a
la compraventa de terrenos en el sur de Florida. La hija de Nixon
estaba comprometida en matrimonio con un nieto de Eisenhower.
Ademds, en una biografia autorizada, se decia: "Nixon pertenece a
los clubs (sic) wmas distinguidos y elegantes de la ciudad -
Metropolitan, Links, Recess- y a los mids elegantes clubs campestres

-Blind Brook en Westchester, Baltusrol en Nueva Jersey"®,

*McGinnis., op. cit. pp. 142-143.
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Surgié entonces el dilema de hacer de Nixon un lider y un
candidato serio para la presidencia de los Estados Unidos. Pero no
habia muchos elementos a favor dentro de su personalidad; ¢Cémo
favorecerlo? Joe McGinnis, quien participé en esta campafia, nos
narra: "‘Los virtuales presidentes son calibrados por referencia a
un ideal que es una combinacién de caudillo, Dios, padre de
familia, héroe, papa, monarca, con, gquizads, un leve toque de furias
vengadoras por anadidura’, escribié un consejero de Richard Nixon
en un memordndum a Ultimos de 1967. Después, advertido tal vez de
gue Nixon encajaba en este cuadro Gnicamente como padre de familia,
insinué mejoras que era ineludible y urgente efectuar -no sobre el
propio Nixon, sino sobre la imagen que del mismo se le brindaba al
elector"¥,

Esta necesidad también fue advertida por Raymond K. Price, un
escritor de editoriales en el New York Herald Tribune, que después
se convirtid en el escritor de discursos mds destacado y brillante
durante la campafia de Nixon. Price recomendd que la campafa fuera
dirigida mis hacia los aspectos personales que podrian beneficiar
a Nixon. Segtn €1, estos factores pueden originar una reaccidén mas
vigorosa entre los electores, pues se trata de "algo no articulado
ni susceptible de ser analizado, un productoc de la exclusiva

quimica entre el votante y la imagen del candidato. Debemos ser muy

claros y concretos en este punto: el de que la respuesta es a la
imagen, - no al hombre... No es lo gue est& alli lo que cuenta, es lo

que se proyecta... y dando todavia un paso m&s adelante, no es lo

¥1bid,, p. 25.
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que ¢l proyecta, sino mejor lo gue el votante capta. No es el
hombre lo gue debemos cambiar, sino mds bien la impresién recibi-
d_a‘..sn_

Con estas premisas, se procedidé a elaborar toda una campafia de
publicidad donde las frases cortas como glegans, los rostros, las
imdgenes impresas en carteles y presentadas en anuncios por
televisién, 1los spots mads creativos gue se habian visto hasta
entonces, habian hecho una nueva imagen de Nixon. Una imagen por la

que numerosos ciudadanos votaron. Fue aqui donde se manifestd en

pleno la era de las_imdgenes en la politica.

Jim Sage, el ayudante principal del publicista que disefid esta
campafia, Gene Jones, dijo al respecto: "lo que verdaderamente
estamos viendo aqui es una génesis, una creacién. Estamos irrum-
piendo en una época en la cual un hombre ser& comercializado, cada
vez m&s, por medio de la televisién. (...) (Nixon) va a ser elegido
por lo gue no ha dicho. Ha creado una imagen de si mismo valiéndose
de azucaradas puestas de sol, de rostros, de tépicos del m&s puro
americanismo y nadie recuerda lo que ha dicho. Que, dicho sea de
paso, es puro bla, bla, bia"¥.

El triunfo de Nixon fue el parteaguas donde se demostrd gue la
publicidad aplicada en la politica puede conseguir, en suma, el
surgimiento de lideres y crear la imagen de los candidatos.

El disefio de 1la campafha politica, hoy por hoy, deberé

considerar estos dos aspectos como fundamentales para alcanzar el

®1bid., p. 38.

S'Ibid., pp. 128-129.
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éxito. En la campaia por la presidencia de México, durante 1988,
destaca que "aparte de controlar los medios, la estrategia del
candidato priista consistié en publicitar sus tesis y sobre todo su
imagen en los medios electrénicos. Destacd la intencién de dejar en
la mente de los ciudadanos imigenes de Salinas de Gortari abrazando
a los nifios y a las viejitas pobres de este pais, hablando con los
campesinos y con los obreros, subiendo a los camiones de la Ruta
100 en la ciudad de México. Pareciera que ya no es suficiente con
decirlo, es necesario verlo en pantalla y repetirlo para que la
gente lo crea"?, Quiténdole 1la carga moral a este comentario,
debemos reconocer gue el PRI fue el Gnico partido gue mantuve una
campafia mds © menos ordenada, aungue alejada de la realidad.

Toda esta labor de promocién y de intento de formar una imagen
no logrd una copiosa votacién a favor del PRI, tal como se anuncid
gque se esperaba. ¢(Qué pasd? (Por qué no funciondé esta campafia
conforme a lo esperado? -Posiblemente porgue no se conocian lo
suficiente las expectativas del electorado, tal como se ejemplificé
antes. En ese sentido, habria un vacio en los planteamientos de la
campafia, puesto que ya existia una imagen en la memoria colectiva
que en nada favorecia al PRI y esto pudo afectar la oferta politica
que se presentd durante la campaha.

Este aspecto es de suma importancia para establecer 1las
posibilidades de éxito y el curso de una campafa, pero también es

preciso conocer las imdgenes existentes: "La apuesta de una masa

El1 papel de los medios de comunicacién en los procesos
electorales", por Florence Toussaint. En Leal, Peschard y Rivera,
op. cit. p. 271.
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electoral poco consciente y facilmente manejable, presa facil de
una propaganda politica semejante a las campafas publicitarias de
cualquier wmarca de jabén, fue equivocada. Ni 1la ausencia de
informacién de los partidos de oposicién, ni la agobiante publi-
cidad priista alterarian los resultados del 6 de julio, adversos al
sistema. Por el contrario, sefialaron algunos participantes, ello
contribuyé al aumento de una imagen adversa del PRI y del gobierno
Yy fue capitalizado por la oposicién., Quizd los planeadores de la
campafia propagandistica no fueron suficientemente conscientes de
que no s6lo hace falta un producto vendible, sino también un
plblico dispuesto y con capacidad de aceptar el producto. Segura-
mente la venta de automéviles no estd relacionada con lo bueno o lo
malo de la publicidad en torno a elles, sino m&s bien con la
capacidad adqguisitiva o la falta de ello entre los consumidores"®.

El panorama del mercado de las imigenes y de los lideres
politicos es totalmente distinto entre los Estados Unidos y México.
No por elloc debemos ignorar gque las labores de los publicistas
tienen aplicacién semejante en ambos contextos, mds bien es preciso
considerar que existen valores y experiencias colectivas que
determinan la percepcién de los piblicos. En este sentido, tal vez
a los estrategas de la campaifia del PRI les hizo falta el conoci-
miento de esta realidad.

El andlisis de estos aspectos nos ha permitido introducirnos

en el siguiente apartado de este capitulo, donde podremos apreciar

gl papel de los medios de comunicacién en los procesos
electorales", por Luis Alberto de la Garza. En Leal, Peschard y
Rivera, op. cit. p. 238,
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la conjuncidén de los diversos elementos gque hasta agui hemos

analizado.

a__campaha olitica: "“siga_ los tres_ movimientos e
fab". ..

Uno: zQué?. Como en cualguier campafa publicitaria y como no
puede haber campafia sin objeto, podriamos decir que ésta se inicia
con la seleccidén del producto o del candidato. ¢(Qué es lo que
deseamos comunicar? -Tal vez las bondades de nuestro producto: el
candidato es talentoso, simpatico, inteligente, buen hombre y padre
de familia. El nos puede llevar al progreso.

Dos: ¢Cémo?. Es tan grande el mercado electoral, compuesto de
tantos pGblicos distintos, que debemos definir cémo les diremos a
todos que nuestro producto-candidato es el mejor, el que cumpliré
todas sus expectativas. La cuestién es cémo convencer a 1los
consumidores gque compren este producto, con qué elementos graficos
Yy sonoros.

Tres: ;Dénde?. Hacer llegar nuestro mensaje requerira de la
seleccién de los medios de comunicacién. Es preciso definir les
piblicos a los que pretendemos llegar y los medios que llegan a
éstos. Asi, podriamos establecer los mensajes que elaboraremos para
los distintos ptiblicos y adaptarlos a las condiciones del medio. No
es lo mismo un mensaje impreso gue uno radiofénico o televisivo.

Los medios tienen bien definidos sus pgblicos.
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Uno, dos y tres. Estos son 10s pasos que anota Harry ‘Ireleaven

al disefiar la campafia de Nixon. El sugiere: "Debemos comenzar
contestandonos a tres preguntas gue son fundamentales a toda
publicidad: -¢Qué deseamos comunicar? Esta es la pregunta mas
importante. Y una vez contestada, toda la publicidad deberia
contener el mismo mensaje, y ser exclusivamente juzgada en funcién
de la claridad y facultad de recordar que confiere al comunicar. -

¢Cémo diremos lo gue deseamos comunicar? ¢Con cudles palabras,

cuéiles técnicas audibles o visuales, en qué estilo, en qué tono de
voz?. -¢Dénde deberiamos poner nuestro mensaje publicitario de
forma que llegue a la mayoria de los votantes de la forma méas
eficaz posible y al menor coste?"™.

De estas tres simples preguntas se desprende todo un complejo
anélisis de los elementos que ya hemos apreciado y que intervienen
en el disefio de la campafa electoral. Ahi estid la opinién piblica
con la diversidad de grupos gue le caracterizan y la discusién de
los problemas comunes; apreciamos al electorado como receptor y
como consumidor; podemos reconocer al candidato como producto y sus
caracteristicas como mensaje, etcétera. La campafia no puede ser
prospera si no se responden estas preguntas.

No se estd descubriendo el hile negro, peroc tal vez si se
reconoce la necesidad de sistematizar las formas de comunicacién
que se emplean en la campafia politico-publicitaria. Para nadie es
novedoso que los politicos, durante su cawpafna, ofrecen la solucién

de problemas tan comunes como la inflacién, el desempleo, 1la

MMcGinnis., op. cit. p. 195.
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marginacion, etcétera; sin embargo, lo novedoso tal vez sea la
actual forma de ofrecer.

La definicién de nuestro candidato y la forma de hacerlo
penetrar en las mentes de los electores estd intimamente ligada,
hoy por hoy, con los criterios publicitarios. Por ahora, la campafa
politica ha adguirido nuevas dimensiones y caracteristicas gue
Denis McQuail precisa: "En grados gque varian, la campafia comparte
las siguientes caracteristicas: tiene metas especificas y esté
planificada para lograrlas; tiene un lapso definido, generalmente
corto; es intensiva y apunta a una amplia cobertura; su efectivi-
dad, en principio, esta abierta a la evaluacién; habitualmente
tiene un auspicio autorizado; no es necesariamente popular para su
piblico, al que hay que ‘vendérsela’; habitualmente estd basada en
un conjunto de valores compartidos. La campafia generalmente se
realiza para lograr objetivos que en si mismos no son controverti-
dos: votar, dar a la caridad, comprar bienes, educacién, salud,
seguridad, etcétera™.

McQuail dice que al piblico hay que ‘venderle’ una idea. Es lo
mismo que en la publicidad: al elector se le transfieren las
caracteristicas del consumidor. Alguna vez, en una publicacién del
Instituto Nacional del Consumidor (Inco) se presentd una caricatura
donde el personaje pensaba: "Consumo, luego existo". Y es verdad,
dentro de la sociedad de consumo la publicidad ha hecho tan buena

labor gue el consumo se ha convertido en una satisfaccidén indispen-

3penis McQuail, "Influencia y efectos de los medios masivos";
en Graber, Doris A., op. cit. p. 56.
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sable. Hoy no séle consumimos por necesidad bésica, sino como
reafirmacidn de gtatus o incluso como catarsis.

Hemos dicho que el éxito de la publicidad en la politica puede
deberse a su penetracidn en el terreno de lo emocional. Esta
relacién nos la muestran Cadeth y Cathelat al comparar el acto de
comprar con el de votar: "La accién publicitaria implica al
consumidor hasta lo mas profundo de su personalidad, sugiriéndole
una identificacién con el modelo que propone. A través de la
persona, pone a la estructura social en entredicho. Y esta
estructura es la gue impone a los sujetos ciertas normas ideales
que garantizan la cohesién del grupo y su funcionamiento armonioso.

“La accién publicitaria desborda, por tanto, el marco
estrecho que le fijan sus objetivos comerciales y su funcién
econémica: activar el consumo. Porgque el cansumo es una actividad
social cargada de significados y controlada por el grupo.

“Comprar no es el acto neutro gue nos imaginamos con fre-
cuencia. Su funcién no es sb6lo y objetivamente utilitaria, y los
factores gue la determinan no son sclamente de gustos y de
finanzas. La compra es una toma de posicidn, un compromisa ante uno
mismo y ante los demés. Por los simbolos que confiere, se convierte
en una afirmacién de la existencia, del modo de ser en una
situacién social'®,

Esta consideracidn es la gque se aplica en la campafia electo-
ral. Se trata de convencer al elector-consumidor de que al comprar

© votar por el candidato gue se le ofrece, &€l asume una toma de

¥cadeth y Cathelat., op. cit. p. 223.
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posicién "ante los demas y ante uno mismo". Si recordamos 1los
ejemplos de contrapropaganda gue se presentaron en el capitulo
anterior, podemos decir que, en el discurso presentado, quien
votara por el PAN seria proestadounidense; mientras gque quien
votara por el entonces FDN serfa comunista y trotskista. En este
orden, y fuera del ejemplo anterior, quien votara por el PRI seria
revolucionaric y nacionalista.

También podemos ejemplificar desde otro punto de vista con
algunas de las caracteristicas que se le atribuyeron a la campana
de Clouthier a través de su enfrentamiento con la campafa priista
Yy con el gobierno ("El Agualeguas"); o la efectividad del perfil
del rostro de Lazaro CArdenas en el emblema del PFCRN, que tanto
ayudd al candidato del FDN, Cuauhtémoc Cardenas.

Al votar, el ciudadano expresa su conviccién derivada de la
creencia en el partideo o en el candidato de que se trate. En este
momento se manifiesta una actitud originada -en la mayoria de los
casos-— por la labor de convencimiento gue se realiza en una
campafia politica.

El mismo procedimiento se podria aplicar en el caso de las
campafias de publicidad: el consumidor manifiesta su conviccién en
que tal producto es el mejor y lo demuestra con su acto de compra.

Pero, como hemos dicho, es precisa la realizacién de esta
labor de convencimiento para obtener la actitud deseada. Domenach
asegura "que para obtener esta resonancia el objetivo de la campaina
ha de corresponder a un deseo mds o menos consciente en el espiritu

de las grandes masas. Conducir y desarrollar una campaia de
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propaganda exige que se siga de cerca la progresién, que se la sepa
alimentar continuamente con informaciones y slogans nueves, y que
se la reanude en el momento oportuno bajo una forma diferente y tan
original como sea posible"¥,

Esta referencia nos lleva a analizar algunos elementos o pasos
que componen la campafia misma, mas alli de su influencia en la
opinién publica.

Para ello, es conveniente presentar dos posturas que ilustran
la mezcla entre publicidad y propaganda: Un analista pelitico
europeo, R. G. Schwartzenberg, sugiere 15 puntos para una campafia
electoral’:

1) Edad, titulos, experiencia profesional.-Un candidato de cierta
edad podra resaltar su experiencia, mientras el joven ofreceréd las
ventajas de su dinamismo y su espiritu renovador.

2) Hijo del pueblo y self-made man.~ El candidato subraya su origen
popular -en el peor de los casos, su extraccién de la clase media-
Y su caricter tenaz, que lo hacen merecedor del éxito politico y
social.

3) E1l knack.- El conjunto de actitudes de presencia, dinamismo,

elegancia, que dan el aspecto seductor de la personalidad del
candidato.
4) La mujer.- Es necesario halagar al electorado femenino a través

de hacer participar en los actos a la esposa del candidato; la idea

*Domenach., op. cit. p. 62.

*schwartzenberg, R. G., La_guerre de succesion. Presses
Universitaires de France, 1969. p. 196.
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es presentarla como una mujer ‘como tantas otras’, preocupada por
las cosas comunes.

5) El circule familiar.- La mayor parte de los candidatos atribuyen
una gran importancia a la vida familiar, pues a ésta se la estima
como sindnimo de seriedad, sencillez, madurez. No en balde Cicerén
manifestaba: ‘guien puede conducir una familia, es capaz de dirigir
los destinos de una nacién’.

6) Vestimenta.- Cualquiera gque esta sea, guayabera o cuello de
tortuga, pero evitar lo ostentoso o demasiado singular.

7) La patria chica.- El pequefio pueblo donde nacidé, su gusto por
regresar y vivir alli, alejado del torbellino de la vida ptiblica.
8) Competencia.- La experiencia profesional, los éxitos en su
intervencién como funcionario, su aptitud reconocida por académicos
y practicos.

9) Energia.- Es la presentacién del hombre viril, decidido, con
voluntad de acero.

10} Innovador.- Es el perfil del candidato como un hombre nuevo,
creador, imaginativo.

11) Abierto al didlogo.- Es su calidad conciliatoria, persuasiva,
coordinadora.

12) Sencillez.- Su aversién por la solemnidad, su modestia, su
etiqueta de ‘un hombre como cualquier otro’.

13) Rigor moral.~ Su desinterés, honestidad, entrega.

14) Su sentido del humor, su sonrisa, su alegria de vivir.

15) Su ocio.- Importantisimo puente de lidentificacién popular,

siempre y cuando no aparezca en actividades sofisticadas o
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elitistas, ni en exceso de goce de las mismas, para no caer en la
frivolidad, la cual habria de ocasionar una terrible irritacién.

Una vez establecidas Yy definidas las caracteristicas del
candidato y los principales elementos que podrian ser manejados en
su campafia (lo cual se puede apreciar claramente en la imagen de
campafia que se manejdé de los tres principales candidatos a la
presidencia durante el proceso electoral de 1988), es preciso
disefiar la campafia bajo las formas publicitarias de ofrecer un
productoe.

Al inicio de este capitulo nos referimos al anuncioc como la
principal forma publicitaria de “vender" un producto. Asfi,
nuevamente nos remitimos a esta referencia para sintetizar en el
anuncio todo lo que se ha expuesto en el presente trabajo y que el
lector podré& distinguir.

Cadeth y Cathelat reconocen que "la elaboracién de un anuncio
representa un proceso complejo: no puede ser cuestién, aqui, de
estudiar todos los aspectos. Nos contentaremos, pues, con esbozar
sus lineas principales:

- Determinacién del mercado, del piblico como meta, a través del
estudio objetivo de dicho mercado.

- Determinacién de los objetivos comerciales y publicitarios. En
esta etapa se fijan los objetivos psicolégicos que constituyen el
eje de la accidn promocional: mensajes positivos o negativos, sobre

tal o cual tema.
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~ Determinacién del contenido del mensaje en torno a un simbolo
central motivador, en funcién del plblico y de los objetivos
psicolégicos, gracias a los estudios de motivaciones.

- Eleccién de los medios de difusién en funcién del pGblico que se
persigue alcanzar, del contenido del mensaje y del presupuesto
disponible.

- Elaboracién del anuncio en funcién del mensaje a transmitir y del
medio de difusién elegido"™.

En el anuncio se vierten los sondeos de opinién y los estudios
de mercado; ahi se plasman los mensajes para distintos publicos, de
acuerdo con el sentir de la opinién pidblica; la imagen y el slogan
se combinan en el anuncio para persuadir al elector; el anuncio
también es soporte de la propaganda Yy, por tanto, mantiene un
contenido ideolégico., En suma, nuestro analisis nos ha llevado a
reconocer al anuncio politico como la sintesis de un conjunto de
elementos que intervienen en el disefic de una campafia electoral.

Los vincules entre la comunicacién y la politica quedan
manifiestos, materialmente, en el anuncio politico. Si bien hay
otros elementos gue determinan el éxito de una campaha electoral,
principalmente los relacionados con el programa de gobierno, el
prestigio del partido, la plataforma electoral, e incluso la
simpatia de 1los electores, ademds de la situacién econbmica
vigente, en la pretensién del presente trabajo se ha querido
abordar Gnicamente ese vinculo entre la comunicacién y la politica,

particularmente en el disefic de una campafia electoral.

Ycadeth y Cathelat., op. cit. p. 223.
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Asi, la publicidad es el vinculo donde se refleja la inci-
dencia que tiene la comunicacién en la politica. Mas especifica-
mente, el andlisis de la opinién piblica y de 1la propaganda
politica y la composicién de ambas en el disefio de una campafia
electoral, nos ha demostrado el grado de influencia que la
publicidad mantiene en la misma.

La suma de los 15 puntos que sugiere Schwartzenberg y las
lineas principales para la elaboracién de un anuncio, esbozadas por
Cadeth y Cathelat, nos lleva a reconocer la misma conjuncién entre
la propaganda y la publicidad. Por un lado, Schwartzenberg define
las principales lineas que podrian ser aplicadas a un candidato a
la presidencia, pensando en términos éptimos; mientras gue Cadeth
y Cathelat nos resaltan las consideraciones esenciales para la
realizacién del anuncio, determinadas por el mercado, los gbjetivos
tanto del producto como de la campafia, el contenido del mensaje, la
seleccidn de los pedios y finalmente la glaboracién del anuncio.

Retomamos esta referencia para sintetizar el "ABC" de 1la
campafia electoral. Aunque este proceso es un verdadero reto a la
creatividad humana y trabajo especifico para los "persuasores
profesionales", como llama Vance Packard a los publicistas.

Sea pues, este capitulo, el cimulo donde se puede advertir la
convergencia entre la opinién piblica, la propaganda y la publici-
dad en una campafia electoral. Como algin publicista podria decir:

"basta seguir los tres movimientos de fab (gqué, cémo y dénde) que

aplicamos en la publicidad, para disefiar el anuncio de una campafa

electoral™.
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CONCLUSIONES

El andlisis realizado nos llevd a reconecer en. el anuncio la
sintesis de todo un proceso de comunicacién basado en la propaganda
y en la publicidad. El anuncio politico, en este sentido, represen-
ta el producto final del andlisis de mercado, de piblicos, de la
opinién pablica, para aplicar técnicas propagandisticas y publici-
tarias que hagan m&s efectivo el mensaje.

Pero nuestra conclusién no podrd quedar ahf. El analisis
realizado ha sido m&s profundo gue la expresidén material a la que
se refiere el anuncio.

Quedan las reflexiones sobre el futuroc de la comunicacidn en
la politica, las vertientes que puede seguir la democracia si los
medios de comunicacién estin dominados por grupos con intereses
similares a los del gobierno y del partido en el poder.

En los Estados Unidos -pais al que necesariamente nos tenemos
qgue referir en un anédlisis de la publicidad y, en general, de la

comunicacién masiva- podemos apreciar cémo los candidates a la
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presidencia y las campafias electorales se han convertido en un
espectdculo donde se motiva a los piblicos-electores y se les
persuade con mensajes dirigidos a sus emocicnes. Perc este hecho
corresponde a una sociedad de masas con caracteristicas particula-
res. La sociedad estadounidense tiene valores propios que son el
punto de partida para ofrecer una estrategia electoral semejante.

En el caso mexicano tendriamos que preguntarnos hacia dénde
van las campafas electorales, cémo se realizar&n después de la
experiencia de las elecciones de 1988, donde quedd de manifiesto la
necesidad de conocer las expectativas, los deseos y las motivacio-
nes del electorado.

En 1987 se reconocid el deseo de cambio entre la mayoria de la
poblacidn: "informado o ayuno de documentacidn, fruto de una praxis
politica o de frustraciones acumuladas, ese deseo lo comparten,
sobre todo, las capas medias de las ciudades. Manipuladas en
algunos casos, convencidas en otros, participan de una cultura que
se vuelve contestataria al paso gue se vencen 1las antiguas
estructuras del régimen: sus métodos y mitos, sus figuras y formas
del poder, sus actitudes y politicas frente a los problemas de la
poblacién son objeto de rechazo o cuestionamiento®'.

Es un hecho que la mexicana es una sociedad en transicién. Por
un lado, la crisis que padecimos modificé nuestra percepcién de la
vida misma. La crisis de 1982-1988 fue el punto culminante del fin

del "milagro mexicano" y la manifestacidn de la desesperanza. Esta

'Nuncio, Abraham (coordinador). La_ sucesién presidencial en

1988. Grijalbo, p. 16.
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fue una experiencia que alterd nuestra percepcién de la oferta
politica.

Por otra parte, actualmente vivimos un periodo de moderniza-
cidén que implica el derrumbe de mitos. La internacionalizacién de
la economia alterar& nuestra percepcién del mundo, mientras que
serd preciso reconocer nuestra interdependencia hacia los Estados
Unidos como potencia dominante y promotora de un "nuevo orden
mundial". La perspectiva del Tratado de Libre Comercio también
podria influir en las formas de percibir la realidad mexicana: no
se descarta la expansién de las agencias de publicidad norte-
americanas y su injerencia en la politica nacional.

Todo ello podria significar un cambio en ios valores sociales
que se podrian reflejar en la vida politica de México. Tras aquella
experiencia de 1988, los politicos mexicanos no podrén negar que es
preciso hacer campana con la ayuda de la comunicacién. Pero con una
comunicacién efectiva, donde se da un intercambio de mensajes. Es
preciso atender las demandas de los diversos piblicos, permitir la
expresién de la opinién piblica a través de los distintos medios de
comunicacién.

No se deben olvidar las relaciones objetivas y emocionales
entre el emisor y el receptor, como tal parece que sucedidé en la
campafia del PRI en 1988. En este sentido, las formas de hacer
politica en México deber&n retomar los principios bédsicos de la
comunicacién y reconocer la existencia de una nueva sociedad.

Otro aspecto fundamental gue se desprende de este trabajo es

la influencia creciente de la publicidad en la vida politica.
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Podemos augurar que la propaganda politica cederad enorme campo a la
publicidad politica, término este Gltimo que no debera molestar a
los estudiosos de la comunicacién, pues es reflejo de una realidad
tangible. Sin embargo, también estamos en el umbral del voto por
las personalidades, no por los partidos. Actualmente se vive una
crisis de representacién a través de los partidos politicos, lo que
hace aparecer un fendmeno gue no beneficia el juego democratice,
como ya ha sido demostrado por el fascismo cuya base ideclégica
descansa en el autoritarismo de una sola persona.

El panorama gue se presenta se antoja digno de una obra de
ciencia ficcién: el avance de las telecomunicaciones y de 1la
informdtica aGn no concluye y no sabemos hasta dénde puede llegar,
pero si podemos vislumbrar su influencia y utilidad en las campafias
politicas. No quisiera omitir el siguiente ejemplo: "“En 1980,
Ronald Reagan se convirtié en el primer politico programado para
ganar. Y este fendémeno tecnoldégico se repitid en 1984. Un equipo de
técnicos politicos dirigidos por Richard Wirthlin, el estratega de
la campaiia de Reagan, utilizé el programa llamado PINS ~Political
Information Sistem- que aumentdé infinitamente las opciones del
candidato utilizando sus tacticas para alcanzar la victoria y el
mis alto trofeo politico: la presidencia. La funcidn basica del
PINS era simular las elecciones en un ordenados afnos, meses,
semanas, dias y horas antes del tradicional primer martes de
noviembre, dia de las elecciones en 1980 y 1984 (...). El proceso
completo de la férmula PINS era circular y se basaba en datos del

ordenador que se traducian en acciones sobre la opinién pdblica,
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cuyos resultados a su vez eran introducidos en el ordenador en un
circuito de manipulacién de expansién continua®?,

Si imaginamos un panorama electoral dominado por la informé-
tica, las telecomunicaciones y la publicidad, las posibilidades de
la estrategia de comunicacién resultan ilimitadas.

Con todo, la comunicacién sigue y seguird siendo el vehiculo
por medio del cual 1la humanidad soluciona sus diferencias.
Recordemos que antes de la politica estd la comunicacién. Después
de ésta, se encuentran los fendmenos de formacidén de la opinién
piblica, propaganda, publicidad, liderazgo, imagen, persuasidn,
motivacién, etcétera, que se han abordado en el presente trabajo.

Corresponderd, pues, a los estudiosos de la Ciencia de la
Comunicacidn insistir en la necesidad de integrar una buena dosis
de comunicacién "pura y efectiva" en la politica. A fin de cuentas,

veremos reflejada la comunicacidn en las urnas.

?Perry, Roland. Elecciones por ordenador, Tecnos, 1986. p. 15.
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ANEXO 3

Televisa denigré a la oposicién;_ la_ prensa_resonadora de

Salinas
Por Maria Esther Ibarra y Rafil Mongue
"En glose up, Ricardo Pascoe Pierce, del PRT, aparece en la

pantalla de televisién. La voz de Juan Ruiz Healy le pregunta sobre
la personalidad de Rosario Ibarra de Piedra, candidata del Partido
Revolucionario de los Trabajadores a la Presidencia de la Repfibli-
ca. Pascoe mueve la cabeza, la baja, sonrie con una especie de
dificultad de la respuesta..Y la c@mara congela su imagen.

“En una doble expresién, Manuel J. Clouthier aparece en primer
plano en la pantalla de televisidén pronunciando un discurso de
campafia. En sequndo plano, la imagen de HMHussolini, arrogante,
fiero.

“La camara de televisién recorre las paredes del estudio de
Cuauhtémoc Cardenas, 1llenas de fotografias. Entre todas escoge
tres. La voz de Juan Ruiz Healy habla de los personajes a los gue
admira el candidato presidencial del Frente Democritico, mientras
la camara enfoca las fotograflas: Fidel cCastro, Salvador Allende,
su padre Lizaro C&rdenas y Nikita Jruschov. En la foto, L&zaro
Cédrdenas saluda al premier soviético.

"Fue el programa de televisién conducido y dirigido por Juan
Ruiz Healy el domingo 3 de julio por Canal 2, sobre los candidatos
a la presidencia de los partidos de oposicidn.

"El programa maneja las imdgenes y la secuencia de las
escenas, edita las declaraciones de sus entrevistados, impide unas
respuestas, acorta otras, alarga las gue le convienen, para hacer
aparecer a los candidatos de oposicidn como personajes peligrosos,
incongruentes, violentos, wmalos administradores, comunistas,
anarquisantes. Igual que los partidos que los postulan.

"Por ejemplo, Ruiz Healy pregunta a Heberto Castillo sobre la
formacién del Partido Mexicano Socialista. Heberto empieza a contar
la historia desde el Partido Comunista Mexicano y las corrientes
que confluyeron: marxistas, trotskistas, fidelistas, guevaristas...



.162

y alll se corta su respuesta. Habla Ruiz Healy de otra cosa,
mientras la cadmara muestra a Heberto, gue sigue ampliando su
explicacién. La idea queda: s6lo esas corrientes forman el PHMS.

"Ruiz Healy pregunta a Cuauhtémoc sobre su gobierno. El
responde: ‘Yo puedo decir que lo hice bien, otros pueden decir que
lo hice mal. Los Gnicos que pueden responder son los michoacanos’.
La cédmara muestra, uno tras otro, a dos opositores que dicen que lo
hizo pésimamente. Aparece Porfirio Muhoz Ledo, que declara: ‘No
conozco a ningun gobernador que haya vuelto a su estado seis meses
después y gque sea recibido tan entusiastamente como Cuauhtémoc’.
Otros dos opositores de Cuauhtémoc, después de que Ruiz Healy
comenta que Porfirio lo defiende a ultranza, hablan de lo mal que
lo hizo; fue inclusive un represor. La dltima escena de esta
secuencia es uno de los opositores que responde a la pregunta scbre
una posible presidencia de Cuauhtémoc. S6lo dice: ‘Pobre del pais’.
La idea gueda: a Cuauhtémoc sélo lo alaba Mufioz Ledo, los michoaca-
nos ne le quieren, seria un pésimo presidente.

"Hace aparecer a Rosario Ibarra de Piedra casi como una loca,
andrquica, revolucionaria, destructiva, fuera de la legalidad, ‘no
pertenece al partido que la postula, no atrae multitudes’. El PRT =~
es el anuncio ominoso de Ruiz Healy- puede desaparecer. El gobierno
de Rosario Ibarra seria imposible por la adversidad del ambiente
nacional e internacional y porgue seria un gobierno caético en el
que gobernaria la colectividad.

"Hace aparecer a Gumersindo Magafia, del PDM, como un hombre -y
un partido- que no es ni de izquierda ni de derecha, que es un
resabio cristiano-politico de la rebelién cristera que fundamenta
su pensamiento politico en La Biblia. El1 PDM ha sido un fracaso en
los cuatro ayuntamientos que ha gobernado. Pide la copropiedad de
las empresas, pero no la admite en las propias. Por la inspiracién
cristiana de su mensaje y por la sencillez de su palabra, el PDM es
la cuarta fuerza electoral del pais.

"La secuencia de Rosario Ibarra termina con la sonrisa
congelada de Pascoe Pierce. Luego, una foto en blanco y negro de la
joven hermosa y dulce que fue Rosario en los afios idos, a la que se
va sobreponiendo, a pinceladas de colores, la imagen de la Rosario
envejecida, vociferante, trotskista y loca que es hoy, segin la
presenta Ruiz Healy...

"“La secuencia de Cirdenas termina también con un mitin en el
que habla el candidato. Y con el augurio de Ruiz Healy de que la
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coalicidén -poco le faltd para llamarla ensalada- de partidos que lo
apoyan podria convertirse en la segunda fuerza electeral.

""Hace aparecer a Clouthier como un beligerante, agresivo,
fracasado en el PRI, presidente de 1os empresarios, alakado por
Lépez Portilleo, 1ligado con el narcotrafico, promotor de 1la
violencia, que ensefa al pueblo a desobedecer a la autoridad, gue
quiere desmantelar el gobierno, que estd en pleito con la corriente
panista moderada, mientras él proclama el neopanismo combatiente y
violento. El1 Mussolini mexicano...'.

(Nota citada por Manuel Lépez Gallo. El Elegido; EA4. PP

322 a 324}).



ANEXO 2



.164

ANEXO_2

zImparcialidad en los medios de comunicacién?

“En las sociedades democrdticas contemporéneas los medios
masivos de comunicacién son los m&s importantes canales para llevar
la informacién polfitica al electorado. Los periédicos y las
revistas tienen un impacto mas profundo en la formacién de
opiniones politicas, pero sélo llegan a una minoria. Hoy por hoy
son la radio y, sobre todo, la televisién, los medios mds impor-
tantes para dar o negar informacidén politica a la mayoria.

“No he tenido el tiempo para hacer una cohservacién sistemidtica
del contenido de los noticieros de Imevisién y Televisa, pero no
creo que sea accidente gue, en las Gltimas semanas, ya sea en la
mafiana o por la noche, casi siempre gue he buscado la noticia en la
televisién, me he topado aungue no lo quiera, con la campaha de
Carlos Salinas, pero casi no he visto en esos espacios alge de lo
dicho © hecho por quienes, al menos en teorfa, personifican la
alternativa al gobierno y sistema actuales: el ingeniero Heberto
Castillo, dofia Rosario Ibarra de Piedra, Cuauhtémoc Cé&rdenas o
Manuel J. Clouthier.

"A la televisién mexicana se le puede calificar de varias
maneras, menos de imparcial en materia politica... abrir la
televisién a la oposicién en términos de igualdad con el PRI es
requisito indispensable para una politica moderna, pero eso no se
hace, ni se va a hacer, porgque conlleva peligros serios para el
candidato del Partido del Estado. Y es aqui donde entra el problema
del carisma...

"En los individuos, el carisma es la cualidad de los héroes,
de los profetas o de los lideres pollIticos intensos y dominantes.
La autoridad de tales lideres parte de ellos mismos y no de la
tradicién o los reglamentos vigentes. El surgimiento de tal tipo de
lideres lo propician circunstancias extraordinarias, cuando la
sociedad se encuentra en una situacién dificil, en un callején sin
salida. Nuestro México, el México de la gran depresién es un sitio
propicio para gue surja el carisma".

{Nota escrita por Lorenzo Meyer, citada por Lépez Gallo, op.
cit. p. 109).
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Para ejemplificar 1lo escrito por Lorenzo Meyer podemos
presentar 1los siguientes recortes de prensa gque anuncian entre-
vistas con el entonces candidato del PRI a la Presidencia de 1la
Reptblica.

. En el seguimiento de prensa que se realizé durante el proceso
electoral de 1988, en ninguna ocasién se encontré anuncio parecido
sobre alguna entrevista con cualquier candidato de oposicién, por
lo menos en los diarios consultados (Excélsior, La_ Jornada y El
Dia).



JOSE GUTIERREZ VIVO

([Entrevista a

BARLDSEALINAS DE GORTARI

o\ TIONTTOR [0
€SCUCNEN\ . ADIO
enel . el noticiero confiable PROGRAMAS

g /L /WTZ// Faio fR D) | ;Esx:co"




CARLOS SALINAS DE GORTARI

Una charla franca y abierta,

con el hombre y el politico después
de su recorrido por toda

la Repiiblica Mexicana,

con GUILLERMO OCHOA.

R —

(




HOY EN “MUNDO DE DINERO”’

Entrevista con .La alianza y el apoyo del gobierno
CARLOS SALINAS DE GORTARI, @ los exportadores.

candidato del P.R.1. a la Presidencia - La propiedad de ios bancos.

. P . - La especulacidn en las
de la Repiiblica, donde hablard de:
Lan - ble de que Ia_: Casas de Bolsa.

i i : . . royecto de incorporar
. economia mexicana vuelva a crecer., El proy desincorpo

« La subordinacion del pago a Teléfonos de M&".c -
¥ de la deuda al crecimiento. « Una nueva estrategia de desarrollo.

- Nuevas ideas para capitalizar Con ABRAIAM ZABLUDOVSKY.
al campo. A LAS DOS YMEDIA DE LA TARDE.

14:30 norass f"““\




MEXICO
PREGUINTA

CARLOS SALINAS

DE GORTARI ON@EST N

MARGARITA S.DE CORTAZAR
Ama de casa

GILBERTO BORJA
Empresario

DANIELA ROMO
Actriz

HECTOR AGUILAR CAMIN
Intelectual

FERNANDO SOTRES
Estudiante

Una entrevista exclusiva
que transmitiran las emisoras del

'NUCLEO RADIO MIL
y sus afiliadas nacionales
~ Martes 14 de Junio de 1988, 9:00 hrs.

ESPACLIO 59 « RADIO MIL « RADIO ECO » RADIO SINFONOLA «RADIO ONDA
- ESTEREOMIL « ROCK 101




=== Carlos Salinas De Gortari -~
e - candidato a la Presidencia de México ~
oo ssisin st vien o NADIATA SODTE - c e s e e

:“::" LOS RETOS DE LA——
~—— CIUDAD DE MEXICO —-

Este martes 31 de mayo a las 12:00 horas, -~
s Sinitoniza la Red Nacional I3 de Imevisién
y las radiodifusoras
XEB en el 1220 de A M.,
. XEDFenel970de AM., v
XEOC en el 560 de A.M.

DIALOGOS o

&p




sntrevista al licenciado

CARLOS SALINAS DE GORTARI,

candidalo del PRI a la Presidencia de la Republica
con el licenciado

JACOBO ZABLUDOVSKY.

A LAS NUEVE DE LA NOCHE.

21:00 noras




ANEXO 3

EJEMPLOS DE PROPAGANDA



Que el desarrollo sea para todos

Carlos Salinas de Gortari sabe que las mujeres no siempre son tratadas con justicia. Y son, sin
embargo, la mitad de 1a pobiacion del pais.

Ellas trabajan, construyen, participan y votan por el partido Revolucionario Institucional. Eilas son
el sustento de la vida organizada de México. Si queremos ser parejos, el desarrollo de México
debe incluirlas. Carlos Salinas de Gortari las ha escuchado, ha trabajcdo con elfias y les va 3
responder con sdlidos y p Ci isos como el de garantizarles
sus derechos laborales, combatlr toda forma de discriminacién, ampliarles
el acceso a los cargos de dirigentes y evitar 1a marginacion.

A todo ello se ha comprometido Carlos Salinas de Gortari y por eso afirma, apoyado en el voto de
Ias mujeres. . .

MICOMPROMISO

-MEXICO

CARLOS SALINAS DE GORTARI




Su futuro
es el de México

El {uturo de México liene nombres y apetlidos. Son los nombres de nuestros hijos, de los hombres y
mujeres del manana. Loque hoy hagamos -0 dejemos de hacer-marcara su vida cotidiana, su felicidad,
suhistoria Nuestros hijos ya son parie de México. Por eso Carlos Sainas de Gortari pidié enlos primeros
meses de su campana, que hablara México, y a su lamado acudieron muchos nifos.

Muchas de las canas que ha recibido han sido escritas por nifios. Y loque en ellasdicen es enverdad
alentador porque entodas aparece ia esperanzay laconfianza en que nosolros, sus padres, haremos
todo lo posible para que su futuro, es decir, el fuluro de Mexico, sea mejor,

Por ello, Carlos Salinas de Gortari asegura...

MICOMPROMISO

>MEXICO 2530



] Vamos bien

\YA

y nos ird mejor

Durante los primeros meses de su campafia, Carlos Salinas de
Gortari ha escuchado 1a voz de los mexicanos.
Naturalmente ha escuchado quejas. problemas e incluso voces
angustiadas pidiendo ayuda, exigiendo justicia.

Pero ha encontrado también, en esas voces, un profunda
sentimiento de esperanza, de saber que en el pais se estd
haciendo un gran esfuerzo para salir de 13 crisis, por controlar 12
inflacion, por hacer de México un pais con mas
justicia.

Carlos Salinas de Gortan sabe que el pueblo no se equivoca que
a pesar de los problemas vamous por buen camino. Porque Ro
sola hay esperanza sing ademas estueszo, solidanidad, trabajo
conjunto, espintu positivo

Por eso esta seguio. Por eso nos ira mejor. Por eso Carlos
Salinas de Gortari atinna

Mi COMPROMISO
&EL DISTRITO

FEDERAL

CARLOS SALINAS DE GORTAR! i




Vamos bien
y nos ird mejor...

Ourante los primeros meses de su campaia, Carlos
Salinas de Gortari ha escuchado la voz de los mexicanos,
Naturalmente ha escuchado quejas, problemas e incluso
voces angustiadas pidiendo ayuda, exigiendo justicia.
Pero ha encontrado también, en esas voces, un profunde
sentimiento de esperanza, de saber que en el pais se
esta haciendo un gran esfuerzo por salir de la crisis,

por controlar la inflacion, por hacer justicia.

Carlos Salinas de Gorlari sabe que México no se
equivoca, que a pesar de los pioblemas vamos por buen
camino. Porque no sblo hay esperanza sino ademas
solidaridad, trabajo conjunto, espiritu positivo.

Por eso esta seguro. Por eso nos ird mejor. Por eso
Carlos Salinas de Gortari afirma. ..

«



u‘ Ser justo en los hechos

Al recorres el pais y oir a los mexicanos Carlos Salinas de
Gortari ha reconocido las dolorosas necesidades de grandes
grupos de la poblacion

En vez de detenerse en la denuncia de tal situacion ha tomado
fa firme decisién de pensar & imaginar seluctanes, concihar
voluntades, allegarse recursos y trabajar esforzadamente con
todos los hombres y mujeres que estén dispuestos 2
comprometerse con ellos mismos y con México, para, con
hechos, ir construyendo un futuro mejor.

Por eso, Carlos Salinas de Gostan esta decidido a buscat el vato,
a conseguitlo y estar ahi donde es necesaria Su presencia, su
entusiasmo y aliento.

Su compromiso es con los necesitados, con los
que creen en el trabajo y e! esfuerzo, en ia voluntad e
imaginacion de los mexicanos. Por eso Carlos Salinas de
Gortan dice

MI COMPROMISO
7KL DISTRITO

-~ FEDERAL

CARLOS SALINAS DE GORTAR!




;Tendré empleo
después?

Es una de las muchas preguntas tedidas de
incertidumbre que ha escuchado Carlos Salinas de
Gortari en voz de los jovenes,

Y es que en los primeros meses de campaia y bajo el
lema "Que hable México™”, se despertaron voces
inquietas, voces demandando mayor justicia y, sobre
todo, voces jovenes pidiendo respuestas que les
aportaran mayor seguridad en un futuro que muchos
ven incierto,

Par eso Carlos Salinas de Gortari ha continuado en esta
fase de su campaha con el establecimiento de
COMPromisos.

Compromisos con cada grupo social; con
los jovenes que esperan que se aumente
1a generacion de empleos y que su pais
sea mas Jjusto y democratico.

Compromisos can cada estado y con cada regién. En
sintesis, compromisos con México.

i

MICOMPROMISO
£ MEXICO

CARLOS SALINAS DE GORTARI
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ANEXO 4

Obstdculos para_ la propaganda del PRI

"Es verdad que el aparato propagandistico del PRI se enfren-
taba a muchas desventajas de principio para llevar a cabo su tarea,
como son las que siguen: a) El _agotamiento de 1la renovacién
sexenal, gque habia funcionado puntualmente para recuperar la
credibilidad ciudadana a partir de una nueva esperanza de cambio y
mejoria. Lépez Portillo, al tomar el mando en medio de una agitada
situacién tras los excesos y desmanes del echeverrismo, tuvo la
capacidad auin para generar esa confianza renovadora de los poderes
federales. ""Necesito tiempo, -dijo- concédanmelo", y asi lo hizo la
ciudadania. Pero el fracaso del propio Lépez Portillo en cumplir
sus promesas dafid® seriamente el mecanismo de renovacidn sexenal. De
la Madrid entrd al poder en medio de una actitud ciudadana més
reservada y escéptica, si bien sus promesas de democracia electoral
y de renovacién moral de la esfera piblica abrieron todavia una
rendija de esperanza en la poblacién. De cualquier manera, era
claro que este mecanismo sexenal de renovacién empezaba a mostrar
signos de agotamiento. (...} A ello hay que agregar un nuevo
fracaso del sistema en satisfacer las demandas de la poblacién,
desde el punto de vista econémico y politico. b) La_ pérdida de
credibilidad del PRI. Lo anterior estd obviamente vinculado con el
hecho de gque la gente cada vez mas recele de la sinceridad de los
priistas en lo que ofrecen. Ello se constituye, en si mismo, como
un fuerte obstdculo para el éxito de cualgquier campaifia publicita-
ria. (...) Otro tanto podria decirse respecto de los medios de
comunicacién (en particular los televisivos pero no exclusivamente
ellos) que cada vez miAs se les ha identificado en abierta alianza
con la élite oficial, y en esa medida su mensaje tiende a ser
descalificado de antemano (...). c¢) Vacio ideolégico. Tradicional-
mente, el PRI se ha beneficiado de la amplitud de la ideologia de
la revolucidn mexicana, que le ha permitido moverse dentro de un
amplio margen del espectro ideoclégico, dejando a la oposicién en
los extremos. (...) Ho obstante, la evolucién de los partidos de
oposicién, y sobre todo la aparicién en la arena electoral de una
nueva fuerza de centro-izquierda, puso al PRI en aprietos ideolégi-
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cos, pues vio drasticamente reducido su espacio, tanto por 1la
derecha como por la izguierda."

Tomado del articulo “El fracaso de la campafia electoral del
PRIY, de José Antonio Crespo; en Leal, Peschard y Rivera, Las
elecciones federales de 1988 _en México. FCPyS~UNAM, México, 1988.
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o que +a ocurm con UG poxaue
e, peque t tahes
e €L TRL e 0 81 méjon parnda sole
con ol fraude revtaurar b “uma.
en™* de sus candidatos

Flens Poniatowsha

Con pasa time. £MS,
Nada conira los Creyentes. -

(Esctitora)

En el PMS s ercuentean esfuerion y sacrificios. afos de cdrcel, sangre de
Muchos de quienes formaron el partido mas anLigun de Menco. £40 10 i
olrida. Su presencu pertite confiar en que 4 unidsd que impulia e PMS e
utdl y eficas. E1 6 de jubo e necesano vatar por la iquierda unds, Yo lo
hard crurando el embiema del FAS.

Héctor Bonilla
{Actor)

La unificacidn que cn cwe momento 5 ¢f puso mis impontanic
G ia Lquierda, £ 10 e therta ! Gectrar o cARdLdatorh ba i o
hecho ejemplar y extraordinariamente oportGno.

A 10d0s quienes somos gente sin afiliscidn partidista, not estn dando
oportunided real de participar. ;Claro que vataré PMS e 6 dr julio!

SAHADO 7 DE JULID DF 1w



*ATENCION, LLAMADA URGENTE""

“LE ROGAMOS NO DESTRUYA ESTA HOJITA,
PASELA A LOS DEMAS Y PROPAGUE ESTAS IDEAS HASTA DONDE SEA POSIBLE"

Lstamas invitando 3 todas nuestros conciudadanus meaica-
nos 3 participar en farma activa v decidida, en fa lucha que con la
ayuda de Dios y de nucstra Madre Santisima de Guadalupe, Hevae-
remos 4 cabo on estz Campada Electoral; queremas haceries
notar ¢ invitartey a scguir of vjemplo, de tantos Meaicanos que se
han distinguido por o valor con que han defendido su voto y han
onigidu se fos respeten sus derechas. Ustos son; fos Ciudadanos de
Zamora, Michoucan: de San Juan de 105 Lagos ¥ Lagos ste More-
na, Jukisco; de Sinalos, Chihudhua y muchas otras entidades v
auestro Pais, sk hacemos todos los meaicanos en esta campadia lo
que cloy hivieran on las antetiores, estamos seguros que Dios nos
va a iberar ded yugo que vl actual gobiceno nos cstd impenicnds,
que cads Jis se hace mis insoportable; creemos gue 0sto es un
castige par sussttos pecadus, debemo consertitnos v esforzar-
new por fracer tacka 1o que nos correspande y 1ios se encargard de
1o demis; v Pary yue veanos gue és1o os una realidad recordemos
Fashoen 1986 en fa Repablica Dominicanat b Pueblo
Lo avuda de Dies, pero Bicieron Lo gue les Cortespan:
Mayaria vatd en contry el partido yue los gobernaba y
105 estate defrawdando feemo 3 aosolron nuestta gahierme
PR y despuéds do ta votacion hicivion guardia dia y noche
cuidando que no s rabaran fos votos 3 se sacudicran el yugo
Cligieron a1 St JOAQUIN BALAGULR, quicny ya anles habia
gobernadu a su pais con mucha capacidad, porgue es un verdade-
o cristiang Calalico que se puia pot la Ley de Divs, y ¢ la
unica forma de goberpar con justicia, caridad y honradez, Tene-
mos muchas Muchas de esto en 1a Sagradis Escritura; en ol Scgun-
do Libro de 1oy Reyes Cap. S {o 2u, de Samuct-5§) dice: como
David gabrend g 1odo el pucblo de tsra al que antes estaba tan
dividido; y fuc pargue David también se guisba por 1a Ley de
Dioss y para reforzar todo ésla, tenemos ¢f Lestimonio de nuestros
Obispos de tnda Latincamerica; en su documento de Puchio
1978 en et Noo 161 nus sefalat las injusticias que se estdn come-
tivndn atiaimente en la mavoria de nuestros paises, resultando
de leyes ¢ instituciones que 1o reconucen s doctsing sovial & fs
talesia, (ks bo miisme que no reconocer ta doewring, e Cvangelio
de Crista, Lut, 10.-16) y que ia conicrencia de Medellin calificd
como sitwaciones de pecado; fos Obispos fatlnoamericanos, no
sefialan a ningdn pais A cégim pern nosotros tos padiey de fa-
milia que queremos responsabilizarnas de nuestra obligacion de
actuar co patiticy, sf senalamos enérgicamente 1as injusticias que
estd cometiendo nuestro actual gobierno, al querer obligarnos a
todes los mexicanus 3 pagar 14 devda que nos dejaron nuestros
exegobernanles Ladranes; sin tomar en cuenty 1 miseria en que
cllos mismuos nus tienen, por luy miles de milones que se flevaron
2 0tros paises y también por guerer guitacnos la tibertad de edu-
cacion; ya loontento el comunists Cuatiitémos Cirdenas autori-
cade por ¢ Presidente Migueh de L Madrid, quiso imponer profc.
sotado miciadnla en todas Las eseuclas catdlicas de Michoacin,
pera gque admirable eremplo de fe y de union nos dicron los pa-
deey e Lemsitia de 054 entidad, vjali tedos loy meaicanos hagamos
1o mismo, cuando se trate de defender nuestros derechos, asi co.
ma ellos Tos defendicron; y par Gltimo queremos sefalar 1o que la
misma mafia Masanica que ahora nos gobierna hizoen 1924-1928
{decimos L misia porgue van heredando 13 misma doctring
entonces comandada por ol Presidente Plusarco Elias Calles, man-
da cerrar los templos y asesinar 4 os sacerdoles pero yracias
Dius ¥y u nuestta Madre Santisima de Guadalupe que ayudaron a
nUestios Mariites puid gue dicsan su sangre en defensa de nuestra
1y tagstea libertad, no fue posible que realizaran sus <atdnicos

1
!

i

intentos, yue desde entonges guisicron imponer en nuestra
patria ¢} comunismo ateo.

Esto es lo que se puede cspefar de nutyLius actuaies gober-
eantes v de muchas gobernantes del mundo, que cumo clios, re-
chazan la doctring de Cristo y de su Igtesia y se guian por Jas
instrucciones de ta mafia satinica que se llama masoncria intee-
naciunal, si lo guicren comprobar denle un vistazo a la ley que
inventaron ellos mismos, para que nadie les estorbe v asi poder
seguir engaiando al pueblo, con sus fraudes electorales; dice su
cochina ley, que se castigard con muhia hasta de cinco miilones
de pesos a sacerdoles que hablen de politica, indicando por qué
partido debemos votar; también amenazan con cdreel, pero esto
se lo corrigieron porque ssben que somos el 95% de catdlicos
y aunque sea unos pocos creemos llevar una chispa de sangre de
raestrus martires y cstamaos dispuestos a defender 3 nuestros
sacerdoles.

Con esta reflexion ojald que comprendiéranios gue no
debemos apoyar €on nuesiro voto a ningan candidato del partido
oficlal (del PRI) porgue si votamos por cllos nus hacen complices
de 1a miseria y de 1a injusticia que estamos padeciendo; y a los
partidos socialistas y comunistas, tampoco debemos apoyarlos
coen puestro yotg, pargue son paleras de la misma mafia; los dni-
coy partidos que Merccen NUECSITO apoyo Y Auestro voto son: eof
Partido Accion Nacional PAN y el Demécrata Meaicano, porque
se han preocupado por defender la democracia, luchando y
exigiendo que se fespete ol volo det pueblo y asi se cumpla to
que dejd escrito Don Francisco |, Madero: SUFRAGIO EFECT T
VO, NO REELECCION.

Estos dos partidos, también se han distinguido por el valor
con que han defendido nuestra bibersad de educacion y de reli-
gién y ¢l respeto a los derechos humanos; pera, sobre todo, el
PAN nos ha hecho notar la hipocresia con que ¢ PRI gobierno
predica b respeto al derecho ajeno, v os ¢ primero en pisotear
tus derechos de los padres de familia al coartarnos la libertad
de cducar a nuestras hijos y presionarnos para que nas csterilice-
mos y 1o peor es, que acaban de sacar una nueva ley dizque de
salud, que autoriza al gobierno para que esterifice a nuest:os
AiRos, HUN sin nuestro consentimiento, ¢le gustaria a Ud. que le
castraran 3 sus hijos? £s1a poticia, salio en 1a revista La Familia
Cristiana de febreru 1988 fice asi: México, primer pais que
reglamenta la esterilizacion . los nifios; de los derechas de lns
cjidatarios y sindicalizados, no hace falta inencionar, ya sabemos
camo los trata of PRI,

iQue piensan ustedes?, .. icso serd respetar ¢l derecho aje-
na?. . . Como solucion, les sugerimos que en costas proximas
clecciones, rechazemos al PRIy todos votemos por cf Partido
Accion Nacional PAN o por ¢l PDM y con la ayuda de Dios, ten-
dremos un presidente que defenderd nuestros derechos.

Esta es la opinibn de un grupa de ciudadanos, padres de
familia mexicanus, que nog estamos esforzando en mejorar [as
destinus de nuestra Patris v asi cofaborar en 13 construceion de un
mundo mejor,

Le agradecemos muchisimo si nos ayudu a difundir estas
idess y estamos scguros que Dios y nucstra Madre Santislma de
Guadatupe I van i recompensar.

“TOMELE COPIAS FOTOSTATICAS Y
REPARTALAS”



{ COMO CRISTIANOS APOYAMOS LA
CANDIDATURA DE CUAUHTEMOC CARDENAS

Lo b0 LS IABLE, TS RIS, IEm BTN sy G888 s FEICANIEs e Hiestta LAIEsE, & Qe st
Lo et anza de La fglosta 808 COTEEPERe PAEHLUTENTENIS L w00 POl partidisbas e Lo impon it
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ALginabrar o realidind de Sunsro far, des a s gie e TGRS 47 Ty ECke €0 WAta del
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At 1 Ea e+ desalent o L produn it 0150 €1 00 IR, € parign oBCISRIe cins g
BB e b e AT e (74801 e 1ene i vont aparie o dererita de ks sngreass g i
Tabapediees, b Grreaon s conteatos colectivas s fuentes de empleo, eb dean, mmicnie e 12 indusitia
Gavionahiaite s L SPeaehle teduduson del gaste pbhed pard eduvacton, salind, sivienda, senioos

Late provecto b adi obra debregimen de Miguel de 11 Madead, en el cual Carles Safinas de¢ Gortan hate:
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Partidos que tadioonaiin e o costumbre busas aitact € vom de fos catalivos, ¢ PANy ¢l PDM na
MEMTIEAN TIREHN « M0 ¢ cva PabLGa ccondmica. Clatsmente ol vandutaio del PAN, snhguo dingente de
CANIAAs Emprecatiaios, s¢ B pronunciado por mantenet La pabiticg soenomica ¢n sus spedtas anupapulates
A annngsivnales

Recordiumm ademas que b ensedanza de 1o 1plesia impide que tnguit parido o 1deatshiue vema st
LA IMEIEAY et ke destnm soual de T lglea Los cinmanos en palitea g pueden baunzar ny
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Pero a1 decimos, que 15010040 3 s fe qaienes, basados en prejuican idenlogiios o en mereses coonemi.
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$. £n cale mamenio fadtive. von picaa 1espomabibidad chstiana 3 eclosial. avumimas pablicamenic
AuEsIfo 2poyo 3ctna a ks candidatura de Cuautnémoc Cardenas.

Esta candidanita cotira su cabat significado polilico porque ha permuido la unificasion y canahiza aon deb
desconiento poputar desperiando y concilando ba conciencia y la esperanza de 10y pobres. Ante nosalros esd
SuERIENo ua it mosimiento populat pluralivia gue puede detener €l proyectn daunaie antipopular v
anunaTIonal y SOt s 3HCrRat 3 politgs ¥ 100ial REcesaria para reconstrutt 13 demodtavia, recuperar 1a
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135 Flecciones, SN0 Que A PEyectd LOMO un PHEsD Mas amplio pasa gue L may arias remodelen ef pais cn
i bepcliio. La decivon del PAMS de apayar la vandidatura de Cardenas o enaltece y 6 patte dr 1a garantia
ds ewte process

7. Como Laivos detendemus uuestio dergubio doice ¢ 1 fglets 3 anuar o fa Fobkuea partidise 5 espera.
mos que algunas nuembros de 1o jerarquia no uihoen € pura argumento de su amenduca 1ehaoss para
nchnar 1 opwion de 1o creyenies @ fasor o en contra de algun partide.

A Inuitamos 3 1idos NUEALEOs BEFRAnus y COmPALIIGTas 3 paclisipar en evta conticnda clectoral, eperaendo
con respansabilidad su derecho al volo optando por Jus progeamas y candidatas que en soncien<ia les parez-
van mas adecuadan v defendsendo 12 voluniad popular £1presadd en Las urnas, impdiendo cualquicr fraude

4, Llamamos a suesttos hermanos en ka te, que conocen 12 dismensicn polinica de thay aquicnes oplan re-
atmente put ch puchlo Pobire y su causa, 3 o devaptosechar exte momenin histori o, & 3ctuar cansiente y rese
Pansableniznie para hacer avanzar o proyecta popular de bberacon en Mencn: vorando y flamando a votar
por Cosuluemos Candenas, defendiwmto el vors on day casidlas © unpadiende 13 reahizacwon deb (raude contsa
Taveduntad del pocblo vempromenendonos o fortabeer y aopliar la organizacon, G ansdad y 1 concieava
del mosunientu .m,m\.\. Guc v paviedo
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;EN DONDE
ESTABAS
CUAUHTEMOC?

‘; Donde estaba Cuauhtémoc Cdr-
denas el 2 de octubre aquél de la
masacre estudiantil 2"

¢ Donde en 1968 y 19712 ¢ Ddnde ?
cuando incluso su padre Ldzaro
Cidrdenas fue a buscarine y a
decirme:

Si te agarran te van a matar ¢Por
qzlé\ese silencio absoluto? ;ddnde
estaban también

Porfirio Mufioz Ledo e lIfigenia
Martinez?

Tenemos que aclarar nuestro
pasado

HEBERTO CASTILLO

LA JORSADA 7 de envio de i588

Frente Naclunal por el Soclslismo Victor Suntos

Méxica, D.F., 8 4 de octubre de 1988

Ro dolo ' Lie. Martie Ruls Aysis
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