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FEfectividad de los Stagays Manejados por lox Principoles Pactidos Politices

RESUMEN

La presente investigacion es un andlisis sobre la efectividad de los slogans manejados
por los partidos politicos, que en las elecciones de 1994 tuvieron mayor nimero de votos en
la ciudad de México.

Se considerd al PRI (Partido Revolucionario Institucional), al PAN (Partido Accién
Nacional) y al PRD (Partido de la Revolucion Democratica) debido a la trayectoria que han
tenido y a la fuerza politica que proyectaron en las pasadas elecciones, asi como al PT
(Partido del Trabajo) y PVEM (Partido Verde Ecologista de México) por haber obtenido la
cantidad de votos necesarios para verse representados en la asamblea de representantes del
Distrito Federal,

Asl mismo sc investigd acerca del papel de algunos medios de comunicacion en la
difusion de las plataformas politicas. debido a que en la actualidad juega un papel primordial
en ¢l objetivo que tiene los partidos politicos de llegar a! poder,

El instrumento que se utilizd fue un cuestionario donde se pidio al sujeto que
asociara una serie de slogans con el Partido Politico que lo utilizo, e indicara los medios de
comunicacién por los cuales recibi6 la propaganda politica, aplicindose 50 cuestionarios en
cada zona de! D.F. (Norte, Sur, Oricnte y Poniente), conformando una muestra de 100
hombres y 100 mujeres mayores de 18 afios.

Para aceptar o rechazar las hipdtesis se utilizaron las pruebas U de Mann Whithney,
Krusskall Wellis y un anflisis de varanza de Friedman. Encontrando diferencias en la
efectividad de los slogans de acuerdo a fos medios de comunicacion, a las zonas del D.F, y 2
tos partidos politicos .

-
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INTRODUCCION

La presente investigacion aporta informacion acerca de la psicologia de la
propaganda, a través del andlisis de los resultados obtenidos para explicar, y entender por
qué determinados slogans propagendisticos logran desencadenar los efectos buscados por
los emisores y por qué otros slogans no cumplen sus propositos.

La inquietud que dio origen a esta investigacion surgit de las elecciones lievadas
acabo en ¢l mes de Agosto de 1994, asi como de todos los sucesos que se presentaron antes
de dicho acontecimiento; La aperiura de nuevas relaciones finuncieras con dos de las
potencias mundiales, Canadé y Estados Unidos consalidada con la firme del Tratado de
Libre Comercio; la muerte del Cardenal Posadas Ocampo, que provocd dudas sobre la
seguridad social en la poblacion, el levantamiento armado de Chiapas que provocd un
desequilibrio econdmico y social en el pafs; la baja de acciones en la Casa de Bolsa y la
manipulacion de informacion por los medios masivos de comunicacidn; el secuestro del
Accionista mayoritario de Banamex; el Proceso electoral que implicd una lucha por el poder
de todos los partidos politicos (PRI, PAN, PRD, PT, PVEM, PFCRN, PARM, PPS y
UNO), y que trajo consigo €l asesinato del candidato del PRI a la presldencia , Luis Donaldo
Colosio Murrieta; la inestabilidad del PRI y el revertimiento de la imagen desfavorecida que
tenia; déndose después de las elecciones el asesinato del Lic. José Francisco Ruiz Massieu y
finalizando con la crisis econdmica que actualmente atraviesa ¢l pais. Por toda la serie de
sitnaciones que se dieron anteriormente, y por que han pasado a formar parte de nuestra
historia, se propicid un ambiente dificil en las elecciones de 1994 generando que cada
partido politico en la lucha por el poder se esforzara por elaborar una buena campafia
politica reflejéndose esto en ¢ contenido de los slogans.

Los estudios relacionados con las campafias electorales llevados a acabo en 1994,
fueron entre otros los que presenté la revista Epoca. En el mes de Julio de 1994 se realizo
una encuesta en toda la repablica sobre los pronésticos electorales del PRI, PAN y PRD
encontrindose que ¢l PRI tendria un mayor niimero de votantes en el pais, el PAN tendria
mayores votaciones hacia el norte y en el centro de la reptblice, el PRD tendria mayores
votaciones en pequefios y medianos poblados y en diversos estados del Sureste de la
Republica.
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Otra Investigacion Hevada a cabo en el mismo mes sabre la confision que provoco
“Ia encuestitis" preelectoral describié algunas de las encuestas realizadas y los resultados que
se obtuvieron fueron hasta el 12 de Mayo una docena de muestreos en el pais arrojaban que
las preferencias electorales se centraban en ¢l candidato del PRI Ermesto Zedillo Ponce de
Leén.

Igualmente antes de la confrontacion por television entre os contendientes de los
tres principales partidos politicos (PRI- PAN-PRD ), los sondeos ubicaban en el segundo
lugar al abanderado del PRD Cuauhtémoc Cérdenas Solorzano. Despuds del 12 de Mayo ,
debido al lamado "Efecto post-debate”, el representante del PAN, Diego Fernandez de
Ceballos paso a ocupar ese sitio quedando en tercer lugar el PRD.

En México del 16 al 19 de Junio, ¢] Gabinete de estudios de opinion (GEQ), por
encargo del semanario Etcétera, nplico un muestreo en 40 distritos electorales de los 300 en
que se¢ divide el pals correspondientes a 17 cstados, con resutados que ubicaban en las
referencias de 44% de los consultados en favor del PRI, frente a un 24% del PANy 11 %
para el PRD.

De igual manera del 14 al 19 de Junio, el despacho de investigacion "Estudios y
Proyectos Integrales" (EPI-GRUPO) aplicé una encuesta domiciliarin elaborada por el
Colegio Nacional de Actuarios, misma que tomé como base a mil 500 entrevistados en 31
localidades de 15 entidades federativas. La intencion del voto era favorable al PRI con el
52.3% en tanto que al PAN se le ubicaba con el 29, mientras que al PRD sélo se le otorg el
1.6%.

En una Investigacion realizada entre asociaciones dedicadas al estudio de la opinién
pablica y de directores de medios de comunicacion, EPOCA encontrd que Ja * encuestitis”
se ha convertido en un procedimiento de consulta para los politicos, grupos civiles que
emergen como testigos en el proceso electoral, y sobre todo para los ciudadanos que pueden
manifestar su opinion y compararla con las de otras personas.

As{ mismo se llevd una investigacion en 1988, en la cual se planted el partido politico
que ganaria las elecciones en 1994 y que personas formarfan parte del gabinete, encontrando
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que el PRI y el PRD, tendrian mayor posibilidad de ocupar ls presidencia. Toméndose en
cuenta las diferentes delegaciones del D.F.,

Realizando un andlisis de estd investigacion se observd que la informacion no fue del
todo asertiva ya que el gabinete lo formaron otras personas, ganando las votaciones el PRy
quedando en un segundo ténnino el PAN.

Los periédicos Jornada y Reforma entre otros publicaron en el mes de Agosto
diversas encuestas realizadas a la poblacion acerca de sus preferencias hacia los candidatos a
la presidencia; encontrando que los tres primeros [ugares lo ocupan el PRI, PAN y PRD en
este orden,

El objetivo de este trabajo es analizar que tan efectivos fucron los slogans elaborados
por el Partido Revolucionario Institucional (PRI), El Partido Accién Nacional (PAN),
Partido de la Revolucion Democritica (PRD), el Partido del Trabajos (PT) y el Partido
Verde Ecologista de México (PVEM), que hicieron llegar a través de los diversos medios de
comunicacién (Directos ¢ Indirectos); considerdndose solo estos partidos politicos ya que
fueron Ins cinco fuerzas electorales més importantes.

La poblacion investigada es aquella mayor de 18 afios de edad debido a que en
México a partir de esta edad ya se es ciudadano con derecho a votar.

Se consider tanto a hombres como a mujeres debido a que cada sexo asume un rol
diferente por lo cual se encontraron resultados heterogéneos. Ya que en la actualided el sexo
femenino esta teniendo importancia dentro de la politica abriéndose més caminos por el
poder, igual que el sexo masculino.

Se optd por dividir al D.F,, en 4 zonas Norte, Sur, Oriente y Poniente, debido a que
la mayor parte de la poblacion se concentra en la ciudad; con la finalidad de obtener
resultados significativos entre la poblacidn representativa, ya que algunos partidos se
concentraron mds en algunas zonas , lo que permitio encontrar posibies diferencias,

Debido a la informacién que mancja la propaganda los medios de comunicacién
tienen un papel muy importante. Los medios de comunicacion tomados en cuenta en la
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investigacion son: Los Directos: Discursos, visitas domiciliarias y enterarse por alguna
persona. Indirectos: radio, prensa, T.V., en bardas, teléfono, anuncios espectaculares,
volantes, carteles.

Es relevante mencionar que la aplicacion de los cuestionarios se llevd acabo 2
semanas antes del mes de Diciembre para obtener un mejor indice de la eficacia de los
slogans después de haber transcurrido un tiempo considerable de Ias elecciones de Agosto
del 94.

Se presentan los planteamientos minimos indispensables para la comprension de las
posibles diferencias en la eficacia de los slogans debido al sexo, la edad, los medios de
comunicaci6n, los partidos politicos y zonas del D. F., a la que pertenezcea la poblacion que
participd en esta investigacion

Se mencionan temas como ln propaganda, antecedentes y definiciones; asf como las
diferencias que tienen con la publicidad, se habla del slogan, sus antecedentes, definicién y
caracteristicas para su éxito por considerarse uno de los temas centrales relacionados con las
actitudes ya que el efecto que tengan en la poblacion dependerd de que se logre o no un
cambio de actitud.

Se retoman puntos como propaganda electoral, mitin, rumor y medios de
comunicacion (clasificandolos en directos e indirectos) ya que todos intervienen en la
propaganda politica.

Se presentan en un cuadro los acontecimientos, fechas y candidatos a la presidencia
de los partidos politicos que se tomaron en cuenta para fa investigacion,

La informacién que se proporciona permitird elaborar mejores campafias politicas n
futuras generaciones interesadas en este Ambito. Permitiéndoles desarrollar nuevas técnicas y
estrategias para un adecuado uso de la propaganda y de los slogans a través de los medios
de comunicacion , teniendo en cuenta, cual es el medio de comunicacidn con una mejor
relacion costo-beneficio, cual es el de mayor demanda y propagacidn, cuales’ son las
caracteristicas que requiere un slogan de éxito, Asf mismo uno de los principalcs propositos
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que tienen los partidos politicos ! elaborar sus slogans es lograr un cambio de actitud en la
poblacion emisora, originando asi que los mensajes emitidos sean aceptados.

Se presentardn los factores que determinan que una ciunpaiia politica tenga o no
£xito y sea recordada a o largo del tiempo.
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CAPITULO I

ACTITUDES

1.1 DEFINICION DE LAS ACTITUDES .

A pesar de la relevancia de las actitudes y su larga historia de estudio, aun carecemos
de una definicion sobre este concepto, para una mejor comprension lo dividiremos en tres
bloques:

* DEFINICIONES DE CARACTER SOCIAL
* DEFINICIONES CONDUCTUALES
* DEFINICIONES COGNITIVAS.

DEFINICIONES DE CARACTER SOCIAL,

Se pueden considerar cronologicamente como Jas primeras, y también como las més
olvidadas., Estas pueden ser cjemplificadas por Thomas y Znaniecki en su obra "El
campesino Polaco en América y Europa®, cit. por Echevarria (1991) p. 17, quienes
introdujeron la actitud social.

El concepto central de esta obra es el del "valor social", conjunto de creencias,
normas, etc; elaborados por un grupo social y compartidas por sus miembros que orientan a
los mismos en el mundo social. Para estos autores, las actitudes serfan el reflejo a nivel del
individuo, de los valores sociales de su grupo, Las actitudes, lejos de permitir establecer
diferencias interindividuales entre los miembros de un grupo, reflejan los aspectos comunes
compartidos por ellos, y que los diferencian de otros grupos sociales, Las actitudes se
reflgjarian en patrones conducluales propios de los miembros de un grupo y que regian las
interacciones entre ellos,

’

g



Ffectividad de los Slogans Manvjuados par los Principales Partidos Politicos

DEFINICIONES CONDUCTUALES.

A partir de Floyd Allport el conductisimo entro en vigor en la psicologia social. Para
los autores conductistas la actitud es la predisposicion a actuar o responder de una forma
que tenian de medir las actitudes era preguntando a los sujetos cudl serfa su actuacion ante
un hecho o situacion determinada. op.cit. p. 18

Como muestra de este tipo de definiciones podriamos referimos a la de Doob, para
quien las actitudes serfan respuestas anticipatorias encubiertas, aprendidas que poseen
propiedades de estimulo y mangjo, que difieren de otras respuestas encubicrtas solo en que
tienen un significante social.

DEFINICIONES COGNITIVAS,

Estas son las Oltimas en aparecer, hacia la década de los aflos cincuentas,
coincidiendo con el cambio de paradigma en psicologia, del conductismo al cognoscitivismo.
Al cambiar el paradigma cambiaron también las definiciones sobre las actitudes, Para los
autores cognoscitivistas las actitudes son rejillas interpretativas, esquemas cognitivos que el
sujeto utiliza para interpretar y valorar cualquier objeto o situacion .

Dentro de este bloque de definiciones, podriamos citar los siguientes autores:

A) Sherif y Sherif (1974) p. 299, define la actitud como un conjunto de categorius
del individuo para valorar el campo de estimulo que el ha establecido durante el aprendizaje
de este campo en interaccion con otras personas. op cit p. 18.

B) Para Rokeach, en Hollander (1978), p. 125, 1a actitud es una organizacion
aprendida y relativamente duradera de creencias acerca de un objeto o de una situacién que
predispone a un individuo & favor de una respuesta preferida. op. cit. p. 18.

Al margen de estos tres bloques definicionales, ain puede haber otro tipo de
definicion, como la empirica de Mcguire (1986), p. 114. para quien una actitud serfa una
respuesta que localiza a un sujeto de pensamiento & lo largo de alguna dimensién de juicio.
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De las definiciones mas citadas ¢s la de Gordon W. Allport, para quien la actitud
seria un estado de disposicion mental o ncural, orgenizada 2 través de la experiencia y que
ejerce una influencia directa o dinfimica sobre In respuesta del sujeto. op.cit, p. 19

1.2 COMPONENTES DE LAS ACTITUDES

A nivel definicional, existe un consenso en la existencia de un triple componente en
las actitudes: un componente cognitivo, otro afectivo\evaluativo y otro conductualiconativo.

COMPONENTE COGNITIVO.

Se define por Ia informacidn que tiene un sujeto acerca del objeto de actitud. Se
reficre 2 Ja forma como es percibido un objeto (McGuire, 1968). cit en Ecltevarria (1991)
generaimente se mide mediante listas de adjetivos o atributos (McGuire, 1968, 1985), aunque
también se emplean técnicas no obstrusivas como la asociacion libre de palabra o entrevista
abierta. p.22

COMPONENTE AFECTIVO / EVALUATIVO,

Seria la valoracion, positiva o negativa, que hace un sujeto de ese objeto de actitud.
Si le agrada o desagrada ese objeto, si lo considera bueno o malo, si lo rechaza o acepta. En
otras palabras, serian los sentimientos de agrado o desagrado hacia el objeto (McGuire,
1968.) p.155. Puede medirse mediante regisiros psicofisioldgicos. op. cit. p. 23.
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COMPONENTE CONDUCTUAL / CONATIVO

Es la intencian de conducta de un sujeto ante esa actitud, seria preguntarle: ante tal
objeto, jqué harias?. Aquello que haria ¢l sujeto ante et objeto actitudinal.

La introduccion de téenicas de analisis, como ¢l andlisis de estructuras de covarianza
(Joreskog y Sorbom, 1981) cit. en Echevarria (1991) p. 23 ha conducido a que se
establezean disputas sobre modelos estructurales de actitudes uni,bi o multicomponentes.

1.3 FUNCIONES DE LAS ACTITUDES

A) Funcién conocimiento.

Una de las funciones fundamentales de las actitudes es la de reducir la complejidad
del medio social, permitiendo tener una percepeion mas estable, consistente, y predecible del
mismo. Las actitudes como esquemas representacionales, seleccionan los estimulos
relevantes del medio, facilitando la incorporacién de informacion . La actitud va &
determinar en gran medida la atencion, el procesamiento de informacion y la recuperacién
posterior de la misma, privando la informacion relevante y congruente con las actitudes
previas,

Furnham cit. por Echevarria (1991) a encontrado que los sujetos con actitudes pro-
femeninas presentan un mejor recuerdo libre y un mejor reconocimiento de informacion
favorable sobre la mujer que aquetlos con una actitud tradicional y / o antifemenina. p.26.

Scgin Zanna y Olson (1982) p.26, las actitudes generan un aprendizaje selectivo,
Los sujetos presentan atencién y recuerda mejor las informaciones que apoyan sus actitudes
previas que las que entran en conflicto con ellas. Lu base de este proceso serfa las
implicaciones afectivas que poseen las informaciones relevantes para las actitudes. La
informacién consistente con las mismas elicitaria cstados emocionales positivos, nientras
que !a conflictiva generarian estados emocionales negativos.

i}
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Jones y Gerard (1980) sefalaron como los sujetos atienden mas y recuerdan mejor
informacion relevante para las nctitudes, (tanto congruente como incongruente), que la
neutra.

Judd y Johnson (1984) p . 27 resumen la evidencia de la influencia de la actitud en el
juicio y la conducta en los siguientes puntos:

a) Los sujetos con actitudes intensas o polarizadas tienden a adoptar posiciones mis
extremas, sobre estiman mas el porcentaje de otras personas que estin de acuerdo o en
desacuerdo con las mismas, y consideran que el conocimiento de la posicion de una persona
ante el objeto de actitud tiene un alto valor diagndstico sobre su personalidad. op.cit. p.27

b) Los sujetos recuerdan mejor afirmaciones contra-actitudinales que las consistentes
con sus actitudes previas,

Ung vez activada la actitud, permite realizar una eleccion rapida de la conducta ante
el objeto actitudinal. La actitud, como el resto de fos esquemas representaciongles , permiten
ir mas alld de la informacién sununistrada, afadiendo la informacion ausente, y aportando
significacion a la realidad.

B) Funcion expresiva.

A través de las actitudes, el sujeto expresa tendencias y sistemas normativos. Se
considera que los valores son estructuras mas profundas y genéricas que las actitides; estas
ultimas especifican los valores en contextos especificos y ante objetos maés concretos.
Ejemplo: Un sujeto cuyo valor central es Ia libertad, ‘expresaré este valor ante diferentes
contextos sociales.
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C) Funcion Ego- Defensiva.

Las actitudes pueden servir para la resolucion de conflictos internos. A través de
eltas, el sujeto puede mantener una imagen positiva de si mismo . Ejemplo: Lo podemos
encontrar en la actitud prejuiciosa hacia los negros entre los blancos desempleados. Este
prejuicio puede servir para evitar que el sujeto s¢ auto-culpe de su situacion, desviando Ja
atencién a un grupo externo.

D) Funcion Adaptativa

Las actitudes, en la medida en que reflejan tendencias del grupo social, permiten al
sujeto que las asume ser identificado como miembro de dicho grupo. Ejemplo: Exhibiendo
una actitud positiva ante los homosexuales el sujeto puede reforzar su identidad social
liberal,

1.4 LA PERSUASION, CREACION Y MODIFICACION DE LAS
ACTITUDES A TRAVES DE LA PROPAGANDA,

En la introduccion s la historia de la propagands tenemnos que McGuire (1985),
establece entre 1945-1955 cl perfodo de interés por este tipo de estudios sobre Ia influencia
de los medios de comunicacidn de masas en la audiencia. A finales de los aftos 50 dominaba
la ley de los efectos minimos. Esta ley sehalaba que los cfectos de los medios de
comunicacién eran muy limitedos , y que por tanto los temores sabre la posible
manipulacion ejercida por las masas media sobre los sujetos eran infundados . En los afios 70
se volvid a la vision del impacto poderoso de dichos medios en la percepcion , el
pensamiento y la accidn. cit. en Echevarria (1991) p.29

En la misma direccion , Roberts y Maccoby (1985) amplian a tres Jos modelos
generales, que en orden cronoldgico serian los siguientes: op. cit. p.30
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a) Modelo de efecto directo. Seria el asumido por el paradigma conductista inicial
S-R, asumiendo un efecto directo e inmediato de la exposicién a un'mensaje sobre la
conducta.

Ejemplo: De la influencia de los medios de comunicacién de masas en la conducta
seria el programa radiofonico de Orson Wells sobre la guerra de los mundos

b) Modelo de cfecto limitado El impacto de las masas media en las creencias y
conductas ¢s pequedo. Corresponde a la reformulacion del paradigms anterior,
S-O-R, afirméndose que las actividades y caracteristicas de la audiencia son
fundamentales.

¢) Modelo de efectos poderosos bajo condiciones limitadas. El modelo anterior fue
abandonado debido a multiples razones, como por ejemplo los estudios de Bandura
sobre el aprendizaje vicario de conductas agresivas.

La historia de! estudio persuasivo se caracterizard por una ausencie de teorlas
unificadas y por el interés de! impacto de los medios de conwnicacion de masas en el cambio
de actitudes y conductas.

En ¢l abordaje de la comunicacidn persuasiva podemos encontrarnos con dos
modelos. E] modelo procesual de McGuire en el que ¢l impacto persuasivo de! mensaje es
producto de cinco estadios: la atencion, 1a comprensién , ta aceptacion, !a retencion y la
conducta. Postulandose que si el sujeto no pasa por cada una de estas fases el mensaje no
tendri impacto, y el modelo de la persupsion de dos factores, que considera que la
probabilidad de que una comunicacion produzca un cambio de actitudes dependerd del
producto de la recepeion y la aceptacion.

Parz entender ¢l tema de cambio de actitudes a través de la comunicacion , resulta
necesario plantearse la siguiente pregunta, ; Quién dice qué , como y a quién ?, que podria
describirse asl:

P
[
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CANAL CANAL
FUENTE = -ecceenee- MENSAJE  wrevenenas RECEPTOR

(Roberts y Maccoby, 1985) cit. en Echevarria (1991) p.30

La fuente serfa a " quién " habla , el receptor s " a quién " se habla, el mensaje es lo
que se dice el " que ", y el canal es el medio por el que se trasmite ¢l mensaje el " como "

La explicacion del fendmeno de la comunicacidn se localiza en las teorias del
procesamiento de la informacion retomada por McGuire, (1968) Ins cuales pueden ser
descritas como una serie de etapas que son las siguientes:

ATENCION- COMPRENSION- ACEPTACION - RETENCION- ACCION. __J

La cual las dos primeras constituyen la fase de recepcion del mensaje: si el sujeto no
pone atencién al mensaje, entonces no puede comprenderlo y, si poniendo atencién no lo
comprende, el mensaje no pucde tencr efecto. El desplazamiento de receptor hacia la
posicion expresada cn cl mensaje tiene o no lugar en la etapa siguiente: Este desplazamiento
debe mantencrse en el tiempo (retencion ), para traducirse findlmente en un cambio de
conducta (accidn ).

1.5 ELEMENTOS DE LA PERSUASION

LAFUENTE

E! estudio de las caracteristicas de las fuentes reales trata de las personas que han
entrado en interaccion directa con aquellos que los escuchan en una situacién social
generalmente neutral. Las caracteristicas de la fuente que pueden influir en los receptores

son:
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El atractivo de la fuente.

Hace referencia a si quien emite el mensaje es atractivo o no para ¢l auditorio. Los
primeros estudios al respecto Hegaron a la conclusion siguiente: Ef mensaje proveniente de
una fuente por la que se siente simpatia tiene mayor impacto.

La importancia de! atractivo depende del tipo de canal a través del cual se envia el
mensaje, siendo relevante solo en situaciones de contacto directo o canales audiovisuales.

Otros autores consideran dos niveles en ¢ procesamiento de la informacion. Un
primer nivel es el de procesamiento automético en el cual el sujeto elabora la informacion de
una forma no consciente.

Un segundo nivel de procesamiento que serla ¢! nivel de procesamiento controlado,
en el cual el sujeto procesa conscientemente la informacién de carficter seméntico; Se
procesa fundamentalmente ¢l contenido del mensaje. A este respecto podriamos decir que
los medios de comunicacion ecscritos son mas efectivos e influyentes que los medios
audiovisuales.

En los medios audiovisuales el contenido del mensaje queda escondido, solapando
por lgs caracteristicas estéticas del medio, el sujeto se queda con ess estética pero a tiende
menos al contenido del mensaje, Por el contrario los medios gréficos- escritos se centran en
¢l contenido del mensaje no distrayendo al sujeto hacia otras caracteristicas y, por tanto
influyen mas en el .

La credibilidad de la fuente.

Se la analizado que los elementos que influyen en la credibilided de la fuente son: El
estatus que ocupa el emisor, Ia confianza que inspira y si es una fuente competente.

Algunas variables de la fuente respecto a su credibitidad,
1. Una variable estudiada es el intento manipulativo del emisor percibido por el
receptor , es decir, si os receptores perciben que el emisor trata de incidir en su opinion. Asl

[
i
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la percepcion de un intento de manipulacidn por parte de la fuente disminuye el impacto

persuasivo del mnensaje.
2. Una segunda variable serin cuando el mensaje tiene mayor impacto ya que
proviene de una fuente percibida como superior en conociinientos , en instruccion, en

inteligencia, en éxito profesional

Una matizacion respecto a la credibilidad de la fuente serfa que a mayor credibilidad
mayor es la influencia de la fuente.

Estilo lingiistico del emisor.

El idioma es una clave que utilizamos para categorizar al hablante Los estilos
verbales poderosos provocan una atribucion de mayor credibilidad de la fuente.

1.6 EL MENSAJE

El mensaje cs ¢l elemento central del esquema de comunicacién: Es el medio
concebido y fabricado para persuadir. Generalmente verbal, ¢l mensaje habla de algo (el
problema o el objeto social), indica cual es la posicion de la fuente respecto a este problema
u objeto.

Algunas de las variables implicadas en el mensaje que van a influir sobre el receptor
son:

Llamamientos al miedo.

Hace referencia a la utilizacién del medio como elemento o forma de persuasion. Es
decir infundir miedo al respecto para que obedezca o acepte un punto de vista

16
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Ordenamiento de los argumento.

Se refiere a como han de ser ordenados los argumentos para que sean mds o menos
influyentes. Existen dos formas de organizar los argumentos:

- Ordenamiento de Climax. Es aquella en la cual los argumentos més débiles se
exponen inicialmente y progresivamente se van introduciendo argumentos cada vez mdis

solidos.
- Ordenamiento en Anticlimax. Supone comenzar la exposicion con argumentos muy

solidos para acabar con argumentos mas débiles,

En términos generales se han observado que la ordenacién en forma de climax es Ja
més itil y eficaz para incidir en la opinidn del auditorio.

Explicacion o no de las conclusiones

Va a depender de dos factores.
1. De I complejidad del mensaje, con mensajes muy complejos parece més til
proceder con una explicacion o exposicion fina de las conclusiones.

2. Y del efecto de reactancia, A veces la explicacion o exposicién de [as conclusiones
puede inducir a que los sujetos del auditorio perciban un intento manipulador de sus
opiniones por parte del emisor mientras que si no explicamos esas conclusiones y dejamos
que ¢l auditorio llegue por si misimo a cllas, ese efecto de reactancia se ve decrecentado.

Repeticion

La repeticion de mensajes complejos haria que el receptor mantuviera por més
tiempo esos mensajes en la memoria a corto plazo, lo cual podria procesar mejor esa
informacidn.

Cuando los mensajes son sencillos la repeticion de los mismos - seria
contraproducente, pues producen saciacitn.
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El Receptor.
E! receptor es simultineamente ¢l blanco al que apunta tanto la fuente como el
mensaje, es el operador que procesa la informacion proporcionada por la situacion, la fuente

y el mensaje, y por iltimo es el sujeto experimental, euyo cambio eventual se observa tras la
comunicacion.

Autoestima del Receptor.

Los sujetos de autoestima media son los que mis camblan su opinidn, mientras que
los sujetos con alta y baja autoestima son los que menos afecta la influencia.

Distraccion,

La utilizacién de esta estrategia , es decir, la utilizacion de elementos distractores
puede ser eficaz dependiendo de si el auditorio previamente tiene una posicidn favorable o
desfavorable respecto a la posicion o argumentacion que mantiene el emisor.

Experiencia.

Cuando el receptor a tenido experiencia previa es menos susceptible de influencia.

Numero de receptores y emisores.

Cuando menor sea el nimero de receptores es mas probable que haya un cambio de
actitudes, s decir, es mas probable que esa informacion ¢jerza mayor persuasion .

Cuanto mayor es el nimero de los emisores, los receptores hacen un menor esfuerzo

por procesar todas las informaciones, con lo cual sucede lo contrario: Una menor influencia
o persuasion de las actitudes.

12



Ifectividad de los Slogans Mancjados por los Prencipales Partidas Politicos

CAPITULG 11

PROPAGANDA

2.1 ANTECEDENTES DE LLA PROPAGANDA

La propaganda esta ligada a Ia formacion de la sociedad nisma, pero su nacimiento,
como unn practica publica y cotidiana del poder, aparecié cuando la comunidad primitiva
habia desarrollado modos de produccion mas complejos, que dieron lugar a ia aparicion de
excedentes de riqueza, lo cual alenté a su vez la formacién de una minoria, la propaganda
vino a manifestarse cuando la sociedad, se divide entre privilegiados y postergados, es decir,
entre quien mandan y los que obedece; con la necesidad de los primeros en obtener la
conducta de los segundos, no por obligacién sino por propio consentimiento. Gonzalez
Liaca (1981), p.29

Prueba de ello eran las pirdmides de los faraones; que fueron el primer testimonio de
una propaganda calcarea que al mismo tiempo, aglutinaba empequefiecia y atemorizaba al
ciudadano egipcio en relacién & la autoridad.

Sin embargo, es hasta entonces el siglo XVI cuando comienza adquirir mayor
importancia. Es Maquiavelo ( 1969) quien sin mencionarla por su nombre, se refiere a ella en
toda su obra; "Gobernar es hacer creer” "El Principe debe antes que todo asegurar su
prestigio, ¢l debe llamar la atencion de sus adversarios o de sus aliados sobre cuestiones que
les apasionardn, asi como en {a utilizacion de fiestas, de espectaculos, de falsas cuestiones
politicas; sin embargo ¢l actiia en otros dominios" (Cap.XXI principalmente ),

Los griegos exaltan la colera de Aquiles y las Olimpiadas, como elementos
propagandisticos de solidaridad contra los persas; Atila agrega a su nombre el argumento de
Batalla que por dénde el pasa no vuelve a crecer la hierba; Cesar graba su efigie en las
monedas y ademfs se convierte en el primer especialista en la creacian de slogans; Cristo
ordena a sus apostoles: "Id por todo el mundo y predicad el Evangelio a toda criatura”,
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Urbano II agita los animos en favor de las Cruzadas, al slogan de "Dios los quiere";
Richelicu utiliza juristas e intelectuales para demostrar In legitimidad monarquica,

San Francisco de Borja, General de la compaiifa de Jests, observando que el
movimiento de la reforma protestante hacia perder adeptos a la Iglesia, propone al Papa Pio
V que ese constituya una organizacion oficialmente destinada a convertir a los infieles , pero
cuya labor oficiose y principal seria combatir el movimiento de Lutero y propager la fe
catdlica 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 primera Congregation de Propaganda Fide, o
sca la Congregacion para propagar la fe siendo la primera vez que se utilizaba la palabra
“Propaganda”, un polémico debut que no habrd de olvidarse durante los siguientes tres
siglos. Gonzalez Llaca (1981), Pag.31

La propaganda generd las mentiras que se difundieron en la I Guerra Mundial , asi
como los métodos a que recurrid Goebbels en su préctica. En base a eslos Gltimos,
estructura Bartlett (1941) su definicion: "la propaganda es un intento de influir en la opinién
y conductas sociales indicadas, lo hagan realizar en si mismas, bisqueda definitiva de
razones" p. 15,

En suma, habla bastado que la iglesia bautizara con ese nombre ung organizacién,
para que su definicion y practica convirtieran a fa propaganda en actividad nefasta y
vergonzante,

Tanto la T Guerra Mundial, como Goebbels, y las conexiones recientes con la
publicidad, terminaron por hacer que se perdieran fas huellas originales de su concepto y se
afectaran las posibilidades de su digna y abierta utilizacién por parte del Estado. Como
scflala la ensayista Katherine Fuller Gerould: cit. por Young, (1967) "La propaganda es una
buena palabra que ha tenido mala suerte” , p.195

En Roma una creacién de la propaganda grifica fue el grafito que serviria de base a
otro producto de la propaganda Romana ¢} hoy llamado Poster, valla o cartelera, Sobre
muros o superticies blanqueadas se pintaban anuncios y avisos,
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Los Romanos fueron los primeros en darle a la informacion un uso sistematizado con
fines propagandisticos. Las Actas Diurnas que se iniciaron en la época de Cesar consistian
en unos carteles redactados por ordenes del gobierno, cuyo contenido era variado pero se le
daba especial atencidn a las noticias politicas, restmenes de leyes, discursos y cronicas del
senado,

Las Actas Diurnas se colocaban en los lugares importantes de la ciudad, en las
esquinas mas transitadas y concurridas. En ocasiones se les daba lectura en piblico y se
eaviaban por correo a las principales localidades del Imperio.

Otro de los medios empleados fue el discurso y 1a oratorig; siendo las armas més
poderosas de la propaganda, mediante las cuales se apelaba a los sentimientos de la
comunidad, pero el discurso sélo se utilizaba en casos graves.

El rumor fue otra forma de manifestar la propaganda de boca en boca o de boca en
ofdo que corrla de una casa a otra, de una taberna a otra, de un burdel a otro, o en cualquier
lugar en donde se concentrara la gente.

La propaganda durante el Imperio tuvo como temas principales el descrédito de las
antiguas familias importantes que se oponian al nuevo sistema, contrario a la esencia
republicana, el elogio a los hombres nuevos que se hablan encumbrado al poder, a
legitimidad del Imperio que se habia fundado bajo la proteccién de la fortuns, como un don
de los dioses.

En el siglo IIT I propaganda declind en el Imperio, con todo y que ¢l avance del
cristianismo daba oportunidad a que la misma se realizara.

La propaganda casi desaparecid con el llamado Bajo Imperio Romano y con el
surgimiento de los reinos germénicos. Ferrer (1989)

Las condiciones economicas y politicas que prevalecieron a I caida del. Imperio
Romano y las implicaciones de cardcter historico generaron una nueva organizacion
sociopolitica y econdmica: El feudalismo, en el cual la iglesia catdlica tuvo un papel y una
influencia definitiva,

21
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Los medios propagandisticos utilizados por la iglesia fireron los directos, como en el
caso de los obispos que daban su cdtedra (sermdn) en el pilpito. De los medios psicologicos
que empleaban estaba la amenaza al intierno y el constante empleo de falsedades, con ello s¢
trataba de dar validez a ciertas medidas politicas, otros medias fucron los murales, los

vitrales y los volantes impresos.

Las Cruzadas fueran un medio utilizado como propaganda por la iglesta, con ella se
trato de provocar un choque emacional entre la muchedumbre desprevenida y crear en ¢lla
una opinion favorable haca la religion para posteriormente pasar de In emocion a la accién,
Desde luego, la prapaganda en este casa se manifestd en que a Jos grupos movifizados se les
acultaba la verdadera finalidad que se perseguia con las cruzadas.

Un importante avence en la Propaganda Politica se dio con los legistas entre los
siglas XII y XIV en los principales estados monérquicos y principados de accidente, surge
una organizacion propagendistica,

Los legistas aparecieron con la institucin mondrquica y son quienes
aperacionalizaron Ia lucha politica de la institucion contra los demas poderes.

Los legistas fueron los abogados juristas, politicas y romanistas 8! servicio del rey,
quienes se dedicaron a explicar al pueblo y a los otros paderes la necesidad de trascendencia
de la monarqufa centralizadz como depositaria iinica del poder politica, En la mayorfa de los
casos los legistas se ubicaban o se relacionaban con la burguesia o la baja nobleza,

De los medios utilizados por los legistas se encuentran los libros escritos, andlisis e
interpretaciones, los cuales estaban destinados a grandes personajos, como el Papa o altos
dignatarios. También se valieron de los debates piblicos.

La principal aportacion de los legistas fue el slogan con el cual trasmitian fas ideas
politicas que consideraban ttiles para sus propésitos, dominaron el arte de la formulay de la
frase breve de fécil evocacidn. Con el slogan se resumia toda una doctrina que, por otra
parte, era impostble de explicar y hacer que In comprendiera tada un pueblo.

a3
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Magquiavelo recoge la experiencia de los legistas y crea con ello una teoria (la de la
simulacion), las apottaciones el mismo se pueden resumir en el principio de que gobemar

€5 convencer,

La Reforma Luteriana convulsiono a la Europa medieval, dentro de fa evolucién de
la propaganda se contaba con un medio de comunicacion muy importante: ls imprenta, que
vendria a cambiar miles de conciencias. En gran parte se debio a que la letra impresa tenta
gran influencia y autoridad se pensaba que la palabra escrita siempre decia la verdad. Lutero
hizo sentir que la Reforma era un retorno a la fuente escrita de la fe, es decir la Biblia.
Ferrer, (1992)

Los panfletos, las octavillas y los libelos fueron los nuevos medios propagandisticos,
a esto se sumaron las técnicas de difusion por programas, como los articulos que recoglan
fas demandas de los campesinos, también aparecid la propaganda popular, y los lideres de
opinidn,

La Reforma habln demostrado la efectividad de la prensa para fines propagandisticos,
y desde entonces, quedo definitivamente incorporada a la manipulacion y a la persuasion,
Solo que en la mayorfa de los casos el tnico que podia utilizar la propaganda era et propio
gobierno en este caso s¢ detenia ta informacidn contraria al régimen y se estimulaba la
favorable.

En cuanto a ia propaganda contraria al sistema dominante, & finales del siglo XVIII
se agudizaron los brotes de inconformidad y se le dio forma a una propagenda ideolégica. A
partir de 1730 se percibe Ia creacion de una nueva propaganda ligada a la burguesia, Entre
qulenes cultivaron esta propaganda puede citarse 8 Montesquicu y a Voltaire. Ferrer (1992),

Este ltimo fue un maestro de la propagenda en cuanto al montaje de una campafia,
para ello empleaba elementos institucionales, psicologicos, morales y estétlcos.

La obra cumbre de la propaganda ideolégica en este perfodo fue La Enciclopedia, su
objetivo era la difusién del nacionalismo como une nueva forma de organizacioén social y
politica. En los fundamentos doctrinarios de La Enciclopedia la burguesfa encontrd Ia base
tedrica para hacer su revolucién,
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Dentro del recorrido para determinar los aspectos mas importantes de a evolucion
de l2 propaganda, puede fijarse un periodo que va desde la Revolucion Francesa hasta poco
antes de iniciarse tn | Guerra Mundial.

Entre los instrumentos manejados por la propaganda estuvieron los de la soberania
del pueblo por encima del rey pero para que el pueblo estuviera capacitado para ejercer esa
soberania se necesitaba educarlo. Con ello se lograba, ademas, la adhesién popular para los
objetivos perseguidos por quienes se hablan convertido en los dirigentes revolucionarios.

La aparicidn (o reaparicidn) de la propaganda que cstaba vinculada con los partidos
politicos tenfa como finalidad ganarse Ia voluntad y las simpatias populares para los fines
concretos de cada partido.

También las artes se pusieron af servicio de ln propaganda -esto ha sido hasta la
actualidad - con ellas s llegaba hasta un lugar que otros medios propagandisticos no
alcanzaban . Florecieron con bastante éxito fos himnos y fas canciones revolucionarias como
medios para tograr la agitacidn. Ferrer (1992).

Al ser derrotado Napoleon y restzurada la Monarquia en I mayor parte de los
estados europeos Jos conocimientos sobre la propaganda se fortalecieron, ademds se
constituyeron las condiciones psicofOgicas, sociales y econdmicas, para la misma pero
paradéjicamente, la practica propagandistica se contrajo.

El desarrollo sistematico de ta propaganda recibié un impulso definitivo a partir de la
I Guerra Mundial. Al perfeccionamiento de esta propaganda también colaboraron los
socialistas que encabezaron ta Revolucién Rusa de 1917. La Pprimera Guerra marca el
otigen de la propaganda moderna, y fue temporal e incoherente, la Segunda se convirtid en
un proceso sistematizado y duradero.

Los principales focos propagandisticos de esta fase se localizaron en Alemanin y en
Francia . En el caso de los germanos, ta propaganda inicialmente tenia como finalidad velar
por Ia moral det ejéreito.
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Los franceses, por su parte, desarrollaron un servicio de guerra psicologica
estructurada por su Ministerio de guerra, y una de sus innovaciones fue In distribucion de
volantes lanzados desde los aviones, esta propaganda estaba destinada al exterior, al interior
del pais In propaganda fue débil y descuidada, se utilizaban las noticias falsas en {a prensa o
articulos logomaquicos (textos redactados con términos & los que se dan sentidos distintos),
asi como peliculas especiales, pero sin interés para el piblico.

Debe mencionarse, en relacion con esta misma época, que los propagandistas
sovidticos distinguieron de modo objetivo lo que era un agitador y un propagandista. El
primero habla de pocas ideas a un nimero pequeiio de personas, el segundo , en cambio ,
teabaja con grandes publicos, en forma més detenida y profunda, de manera, muy parecida a
la utilizada por los educadores. [l agitador persegufa resultados inmediatos y emotivos,
movilizaba y provocaba el descontento para desenmascarar a los culpables (al enemigo), asi
como , cada miembro del partido deberfa ser un agitador, El propagandista trabaja para el
futuro, para modelar ¢l pensamiento y consolidar el triunfo de los revolucionarios, es decir,
dei partido del proletariado. X. A, Jachaturov, (1968)

Karen A, Jacahaturov, (1968) diferencia la propaganda de la agitacion segin tres
caracteres: p.10

- El primero puede ser denominado “cuantitativo”  Ia propaganda brinda de goipe
"muchas ideas”, la agitacion brinda sélo "una idea" , llevando al auditorio a una conclusion

determinada,

- Bl segundo cardcter es el nivel de complejidad: La propaganda es més dificil de
asimilar que la agitacién y requiere cierta preparacion del individuo, ya que la compleja
conexidn de ideas no puede ser comprendida de golpe por todos.

- El tercero es el "cualitative” la propaganda explica con mds amplitud y
profundided, mientras que la agitacian influye més sobre los sentimientos, excita a las masas,
valiéndose sobre todo de recursos emocionales.

™~
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Pero entre propaganda y agitacion no se fevanta ninguna muralla China, agrega
Karen Jachaturov, la primera como la segunda persiguen un mismo fin: influir sobre las
ideas, los sentimientos y los anhelos de la gente, impulsada a realizar ciertos actos.

La propaganda es para Lenin el uso intensivo de la prensa que era el medio
predominante en su tiempo, incluso, antepone a esta palabra el término de agitacion y define:
"El propagandista procede , principalmente , por medio de la palabia actia de viva voz" cit.
por Ferrer, (1992).

En cuanto a los métodos , Lenin formuld tres objetivos; la revelacién politica
(mostrar cua! era la situacion real de los trabajadores); el slogan (reduccion de todn una
doctrina a una frase de gran impacto emotivo y sugestivo) y la participacion e la accion (
que toda proclamacion estuviera apoyada por una accion ),

Hitler consideraba a la propaganda como un instrumento necesario en ¢l desarrollo
de los acontecimicntos politicos. Pronto se dio cuenta que la conveniente aplicacion del
recurso propagandistico constituia un arte casi desconocido por los partidos, también es un
arma verdaderamente terrible, en manos de quién sabe servirse de clla,

Los nazis fundamentaron su teorfa de la propaganda en una concepcion psicosocial
de las masas, las cuales tienden a desarrollar reacciones pasionales estimuladas por la
influencia propagandistica.

La agitacion, la organizacion y la propaganda proporcionaron las condiciones
adecuadas para el partido nazi, con Hitler a la cabeza, tomara el poder, principalmente
mediante el manejo de un mito social que se referfa & 1a “pufialada jior 1a espalda® que dio
como resuitado la derrota de Alemania (1914-18),

Hitler entendié realmente In propaganda, se percatd de que constitula la base de toda
actividad politica y se encargd tan pronto como le fue posible, de difundir sus ideas entre el
mayor nimero de receptores. De esta forma la difusion de sus ideas constituyd el primer
objetivo de Adolfo Hitler. cit. por Ferrer , (1992),
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En los peribdicos se publicaron los mitines de los nazis , con la exageracién de su
importancia y el nimero de asistentes. Pleitos y escaramuzas eran puestos en encabezados
como actos de interés nactonal.

Joseph Goebbels, encargado de la propaganda del Partido Nacional Socislista,
provoceba rifias para llamar la atencitn. "Hay que dejar que nos insulten - decia Goebbels -
nos calumnien, nos golpeen y nos manden g prision, eso ¢s lo que queremos” op, cit. p.100.
Asl inicid su propeganda , con el apoyo de simbolos , estercotipos , lemas, leyendas ,
discursos, musica, efectos luminosos, desfiles , peleas, cine, carteles, fotografins, editoriales,
caricaturas, volantes, ctcétera. op.cit.

Goebbels halagard a Hitler cuidando sus presentaciones piblicas a una hora adecuada
de la noche para situar mejor los reflectores, & veces con antorchas encendidas, elige los
fondos de la misica de Wagner, crea el clima de expectacion para la llegada del jefe entre
redobles de tambores, mide los silencios, calcula los aplausos en un espectéculo
impresionantemente montado. Ferrer (1992)

La diferencia que hace Hitler entre la organizacién y la propaganda , es muy
importante, porque la propagande sin organizacion puede llegar al empleo de la fuerza, la
propaganda opera fundamentalmente con simbolos . Este es uno de los rasgos
caracteristicos de la propaganda nazi: el empleo combinado de I fuerza y la persuasion.

No se agotan aqul los antecedentes y las ejemplificaciones que marcan el curso
histérico de la propaganda, rebasando la exageracién adjetiva y la glorificacién personal,

Citaremos ejemplos de sobrenombres dados a algunos hombres de la historia. En el
México de 1909 a Porfirio Diaz se le da ¢ titulo de el Indispensable. En 1909 a Mitterrand,
¢l Filosofo. A Churchilt se vincula el titulo de ef invencible A Gandhi se le da ef titulo de
Zorro Blanco. El propagandista de la iglesia catélica serie llamado, también San Pablo de
Tarso.

Al hibito de dar u titulo de identidad o de glorificacion personal a reyes y
emperadores, a gobernantes y caudilios, ha seguido la acufiacion de lemas nacionales entre ¢l
slogany Ia frase hecha, como herencia de Ins viejas escuelas.
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2.2 CONCEPTO DE PROPAGANDA

La palabra propaganda tiene su principio etimolégico en la palabra propagar, tomada
clla mismn del latin, propagare, reproducir, plantar. Propaganda significa expansion,
diseminacion , multipficacidn rapida. Es de las palnbras llamadas seménticas, porque su
connotacion hace referencias explicitas a significado  Gonzdlez Llaca (1981) p.33

Desde el punto de vista gramatical , es pues el nombre de toda accién que lleve a
difundir, & extender el conociiniento de una cosa. Son propaganda la educacion, la
publicidad, el intercambio de ideas entre dos vecinos. op.cit.

La materia propaganda reposa sobre diversas disciplinas, principaimente de la
comunicacién ,la politice y la sociologia, ademas de la antropologia y actuatmente de la
publicidad, con su gran campo de experimentacion econdmica psicosocial, Sin embargo, los
tipos de conocimientos de tales disciplinas son', mfs que una técnica o una pauta rigida a
seguir, una serie de ideas flexibles a considerar, El ser humano es un organismo demasiado
complejo, y la propaganda, en su intento de influir la conducta del hombre , debe-analizar y
basarse en el mayor nimero de ciencias humanas. Habra necesidad de profundizar hasta en
1a historia ; la cultura, las tradiciones de cada pueblo, y también , lo cual es ya un problema
més grave, en el hombre mismo, tanto en su esfera particular como en su marco econdmico,
politico y social en que se descnvuelve,

Ellut define la propaganda , como "e! conjunto de métodos utilizados por el poder
(politico o religioso) para obtener determinados efectos ideotdgicos o psicologicos” cit. por
Domenach, (1986).

En consecuencia se estima que la propaganda puede definirse mejor por su
intencionalidad, no Gnicamente por los métodos y técnicas que utiliza, debido & que estos
cambian con el tiempo y responden a las necesidades especificas de cada grupo o clase social
que elabora la propaganda.

También , como un apoyo a esto ultimo , se encuentra la definicion de F.C. Bartlett
quien dice que "La propaganda es una tentativa para ejercer influencia en la opiniény en la

o
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conducta de la sociedad, de manera que las personas adopten una opinion y una conducta

determinada” op. cit.

Otro tratadista, Jean- Marie Domenach, indica que la propaganda "influye en la
actitud fundamental del ser humano . En este sentido puede compardrsele con la educacion ,
pero las técnicas que emplea habitualmente y sobre todo, su designio de convencer y
subyugar, sin formar, la hacen su antitesis " ap. cit,

La complejidad de la propaganda obedece a las transformaciones ocurridas en cl
mundo, principalmente a partir de la Revolucidn Industrial asi como con el empleo frecuente
de la manipulacion electorera y la movilizacion militar.

Domenach subraya uno de los descubrimientos basicos para la propaganda
contemporanea: se trata de que e/ hombre medio es un ser esencialmente influenciable, al
que pueden sugerirsele criterios determinados, puntos de vista o creencias prefabricadas. Lo
cual fire un importante descubrimiento del siglo XIX y entonces como shora, la propaganda
busca ganar adeptos y restérselos a la opasicién para una causa de tipo politico o religioso,
aunque para ello se valga de recursos utilizados por la publicidad, solo quel ésta difiere en
cuanto a la intencionalidad.

Una definicion mas es la que presenta Kimball Young, (1967); "La propaganda es el
uso més o menos deliberado planeado y sistemético de stmbolos, principalmente mediante la
sugestion y otras técnicas psicolégicas conexas con el propdsito en primer lugar de alterar y
controlar las opiniones y cn Gltimo término, de modificar 1a accion manifiesta segin lineas
predeterminadas”. p. 201

El mismo Kimball Young sefiala que se cree en la propaganda porque de una u otra
manera se adopta a las actitudes inconscientes que son y han sido satisfactorias para los
integrantes del grupo social de la misma forma en que los mitos y las leyendas son
imprescindibles para mantener Jos estados de fnimo o la moral de toda una colectividad. Las
masas se alimentan de fantaslas, y si cada imlividuo comparte con otro el niismq mito o
suefio , entonces ya ticnen algo en comin , para mantenerse unidos y vinculados, surge asi
la solicitud de grupo y entusiasmo que se trasmite a las masas por medio de actitudes y
conversaciones.
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Un elemento psicologico importante para la propaganda, es la sugestion, que
constituye una funcion mental caracterizada por una forma particular de atencion
concentrada y exclusiva, impuesta 2 un sujeto por la voluntad de otro. Victorff (1980)
CAP.1

Un elemento que durante las campaiias electorales suele rebasar sus conductas
normales s el rumor. Siendo a menudo de tono subida, quizd deformativo u obsceno, nunca
faltan campafias de murmuraciones contra candidatos a cargos publicos. Cuanto menas
querido sea un candidato , mayor serf el torrente de rumores contra su programa, su vida
pasada y presente, pitblica y privads. Gordon (1976) p.180

Allport cit. por Brewster (1980) define el rumor como una proposition especifico
para crear, que se pasa de persona a persona, por lo general oralmente, sin medios
probatorios seguros para demostrarla p.12

El medio de transmision es generalmente de boca en boca, 2unque no es raro que un
rumor aparezca impreso en un periddico o se escuche en la radio.

Existen dos condiciones bésicas para que un rumor tenga impacto en la mente de la
gente, primero deberd, revestir cierta importancia, tanto para ¢l que lo trasmite coma para el
que lo escucha, luega Jos hechos reales han de estar revestidos de cierta ambigttedad.

Respetando las definiciones de propaganda de cada autor, para efectos de €sta tesis
la definicion que més se acerca & nuestra investigacion es la que menciona Gonzélez Llaca
(1981) “Propaganda es un conjunto de métodos basados principalmente en las materias de
1a comunicacidn, la psicologla , la saciologia y 1a antropologfa cultural, que tiene por objeto
influir o un grupo humano, con la intencidn de que adopte la opinion politica de-una clase
social”. p. 35
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2.3 DIFERENCIAS ENTRE PROPAGANDA Y PUBLICIDAD

La publicidad es la rama de la persuasion colectiva que mis semejanzas guarda con la
propaganda polltica. Actualmente en ¢l mercado , y a falta de especialistas en ciencins
sociales, son agencias publicitarias las que muchas veces monopolizan la difusion de las
ideas del poder piblico. Se cree que existen algunas diferencias entre el campo profesional
de los publicistas y el de 1a propaganda, que si bien no los inhabtlitan , si los restringen en los
alcances de lo que debe ser su participacion. Gonzélez Llaca (1981) , p.36

La publicidad busca el consumismo, crear una imagen positiva a las personas,
instituciones , organismos etc., para Brewster la publicidad es la propagacién de informacion
pagada para el propésito de vender o ayudar a vender mercancins, servicios o para ganer la
aceptacion de ideas que hagan que la gente crea o actie en determinada forma, Brewster,
(1980), p.36

Para efectos de estd investigacion en el dmbito del proceso electoral mencionaremos
algunas diferencias entre propaganda y publicidad. Ferrer (1992), p. 235-237

1. El mensaje de la propaganda sucle ser vago y tendencioso. E! de publicidad sucle
ser més directo claro e imaginativo.

2. La publicidad intenta estimular la accion de una manera abierta, quiere vender un
producto o un servicio y no disimula su intencion, !a propaganda debe disimular sus
objetivos, en virtud de que las acciones politicas son de més dificil aceptacién.

3.El lenguaje de In Propaganda suele ser ofensivo y el de 1a publicidad defensivo.

4 La publicidad es una institucion rentable que tiene por objeto promover las
ventas, y en este sentido su éxito se mide contabilizando las ganancias. La propaganda de
manera directa, no lo es, y en virtud de ello no se encuentra presionada para obtener un
éxito "cuantificable” , sus beneficios son dificiles de tabularse.
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5. La publicidad recurre a impulsos egocéntricos personalistas,narcisistas, de estatus
social. La propaganda solo utiliza excepcionalmente estas motivaciones en la propaganda.
Los mensajes de ésta utilizan motivaciones que se dirigen a los individuos pertenecientes a
las grandes masas, a grupos solidarios. Los llamados son al interés nacional, colectivo,

6. Las acciones perseguidas son diferentes; en la publicidad, el propasito culmina con
la compra del producto; tode se reduce a un acto comercial sin mayor trascendencia La
propaganda pide otro tipo de accién , que compromete mas nuestra vida.

7. Enla Propaganda las palabras se utilizan para someter o acusar pudiendo propiciar
discordias mientras que en la publicidad son mis servidoras y concifiadoras distinguiéndose
por su valor demostrativo,

8. La propaganda estd mds cerca de Ia utopia, [a publicidad estd mas cerca de la
realidad.

2.4 PROPAGANDA ELECTORAL,

La propaganda por los puestos de eleccion popular, se caracteriza por sus lapsos
cortas, lo que fe impone una gran actividad cn todos los aspectos . Es indispensable, para su
buen éxito, que se utilicen no s6lo en mensajes adecuadamente realizados sino toda una serie
de dispositivos , muy vastos, que sélo podr proporcionar un partido cuando disponga de
una organizacion ramificada a lo largo del pais , capaz de difundir programas, consignas,
sfogans, carteles, rumores. Gonzélez Liaca, (1981).

Otra caracteristica es su globalidad , se dirige a los individuos de todos los sectores
de la poblacion , con el (inico requisito de que tengan capacidad de votar, lo que precisa una
especial habilidad, en virtud de las motivaciones, aficiones ¢ intereses tan divergentes que es
necesario satisfacer. op. cit.
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SIGLAS

PARTIDO

COMIENZOS

CANDIDATO A LA PRESIDENCIA
EN 1284

ACONTECIMIENTOS IMPORTANTES

PRI

Partido Revolucionanoc insttucional

1928

Lic. Emests Zadillo Ponce de Ledn

Surge como agiutinador de las distintas fuerzas politicas
surgidas de ta revolucion

Cambia dcs veces de nombre;

Lazaro Cardenas-Partido Nacional Revoiucicnario
Migue! Aleman- Partido Revolucionario Instituciona!
Duramte 60 afos fue casi el Partide unico

PAN

Partido Accional Nacionat

1929

Lic. Drego Femandez de Cebatlos

Su 1° Gobernader de 1a opesicidon fue Ernesic Ruts Appeil
Francisco Barrio fue el 1° representante en Chihushuz

PVEM

Parlids Verde Ecologrsta da México

Lic. Jorge Gonzalez Torres

Ocupan dos 2sambieas en las elecciones ds 1954 por
el Doctor Arturo Saenz y ef C. Jorge Emilic Genzalex

PRD

Partids de la Revoiucion Democratica

Partido de! Trabojo

Lic Cuauhtemoc Cardenas

Sy fundacion surge de la 1° Cormmiente que se separo det PRI
Se une a una sene de Partides de izquierca FMS (Partide

_ {Mexicanc Socalista)

Lic. Cecilia Soto

Su primer representante a la presidencia es una mujer

En este cuadro se mencionan ias siglas, fecha de fundacién, candidato a la presidencia . asi como los scontecimientos
importantes de los principales partidos politicos
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2.5 MEDIOS DE COMUNICACION

Actualmente se contempla el fenémeno de la comunicacion como instrumentos de
poderosos, algo que va desde un "arriba hacia un sbajo" Por eso, los medios de
comunicacion de masas en particular radio y television solo pueden ser manejados por
aquellas personas que cuentan con el poder y los recursos econdmicos suficientes.
Hernandez, (1991). p.9.

La radiodifusion es un fenémeno posterior a Ja I Guerra Mundial. En los veintes y
treintas se convierte en el instrumento por excelencia de propaganda y control pofitico en los
regimenes totalitarios que en esos momentos parecian Ia prefiguracion del futuro para toda
fa humanidad:

-El régimen bolchevique surgido de 1a revolucién de 1917.
-El fucismo de Mussolliri que se lace con el poder de 1920-21.
-El nazismo de Hitler en 1933,

En todos estos casos aperece el impacto por primera vez de la radio como el
conducto idea! de la voluntad del poder, con la absoluta certeza de que su influencia es
irresistible para las masas.

La idea sobre la omnipotencia de los medios, se refucrza durante la II Guerra
Mundial, como lo prueba la utilizacién de la radiofonfa para la propaganda de los
beligerantes y pasa integra a la segunda postguerra, cusndo surgen las grandes empresas de
television y los medios se convierten en ias armas con que se combate en la primera linca
ideologica de la Guerra Fria que contribuyen a consolidar la idea de que Jos medios son todo
poderosos frente a las masas, Heras, Hernandez, (1991).

El derrumbe del socialismo significa, en el nivel de las comunicaciones, que los
medios pobres y la comunicacion personal son, por lo que hace a resolver crisis histéricas
profundas més poderosos que fos medios ricos en manos del poder. La comunicacion
vertical a la postre, cede ante la comunicacion horizontal.

o
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La desaparicion virtual de la "Guerra de Clases”, cuando menos en las naciones
p

desarrolladas, ha modificado los escenarios politicos a tal punto que oy, en politica, la vieja

geometria de derecha-centro-izquierda ha desaparecido en la practica.

Unu nueva idea que actualmente ha surgido es sabre los componentes de la sociedad
civil , que hoy condicionan la comunicacion de masas y dan origen a un desarrollo insolito
de la comunicaciaon constante y directa de los individuos y grupos entre si.

Se puede afirmar que esta comunicacion horizontal y altamente individual, propiciada
por la multiplicacion creciente de eso que Jacques Attali ha Homado "objetos ndiadas®
(teléfonos celulares, computadoras personales, fax etc.) es lo que forma lo verdaderamente
movil del fendmeno contemporineo de la comunicacion social. op. cit.

Hoy la negociacion que se da entre los componentes de una sociedad moderna es lo
que condiciona el funcionamiento de Jos medios de masa y no lo contrarie, como se sigue

creyendo todavia,

En México, como tal vez cn toda Latinoamérica, el pueblo necesita ver al lider,
tocarlo, sentirlo cerca La television, el cine o el radio , siguen siendo considerados como
instrumentos al¢jados, no confiables, capaces de hacer "trampa" respecto a lo intemo o
externo del individuo.

Los hebitantes del tercer mundo llegamos & la radio, cine o television, de manera
diferente a la forma en que Hegan los pueblos desarrollados. Para estos, los medios de
comunicacion son el resultado de un progreso técnico, un avance social més, y estén
destinados & ciudadanos alfabetizados ¢n grandes conglomerados urbanos. Para México, los
iedios de comunicacion son todavia un injerto que tiene como consecuencia que sus
mensajes no obtengan la credibilidad de la comunicacién personal.

Un americano o un europeo quedan satisfechos con la explicacion de un ministro de
salubridad por la television, un mexicano, es més ficilmente convencido por el vecino, por el
dueflo de Ia miscclanea, y tal vez, pero solo en {ltima instancia, por los mensajes a través de
los medios masivos d¢ comunicacion y persuasién més poderosas en nuestra sociedad.

a3
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La propaganda electoral deberd establecerse antes que todo por el contacto "cara a
cara" y los medios de comunicacion debe ser apenas simples esfuerzos complementarios

En las campafas politicas es importante hacer una buena propaganda y hacerla Hegar
por los diversos medios de comunicacion.

Los medios de informacion son para el hombre, un agente externo que aporia
determinados excitantes en forma de factores, juicios, conclusiones, ete,; los cuales
empiezan a ejercer una influencin activa sobre fa conducta del individuo, influencia que el
hombre desea modificar para establecer sus necesidades.

Los medios de comunicacién son las vias por las cuales la propaganda politica
pretende llegar al electorado y a la sociedad en general.

La utilizacién de los mismos estard en funcion de los objetivos que persiga la
campafia, el presupuesto y el personal con el que cuenta.

Existiendo medios de conmnicacién como radio, television, prensa, carteles,
volantes, anuncios espectaculares, visitas domiciliarias, enterarse por alguna persona,
discurso, cine, mitines, teléfono, correo, telégrafo, fax, enlaces de redes, via satdlite, ete.

En la propaganda politica el principal medio de comunicacién es el discurso ya que
involucra e integra factores emocionales y conductuales en el individuo esperando un cambio
de actitud favorable para el partido palitico presente.

Para efecto de ésta tesis se dividieron los medios en directos ¢ indirectos.

Entendiéndose por medios dircctos aquellos en los que ta comunicacion se da cara a
cara o al discurso del orador ante un auditorio a la vista.

En los medios indirectos los interlocutores estdn separndos por el tiempo, por el
espacio o por las dos cosas al mismo tiempo, es decir no necesariamente tienen que estar en
el mismo lugar fisico y en el mismo momento para poder obtener informacion a través de un

i
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medio de comunicacion, ya que por ejemplo en el caso de la T.V. o la radio (por citar solo
algunos) sc recibe informacion de hechos que sucedieron o suceden en otros lugares.

De acuerdo con los medios utilizados en dsta investigacion se clasificaron de fa

siguiente manera;:

MEDIOS DIRECTOS MEDIQS INDIRECTOS
* Visitas domiciliarias * Radio
* Euterarse por alguna persona *T.V.
* Discurso ¥ Prensa
* Carteles
* Anuncios espectaculares
* Volantes
* Teléfono.

2.6 EL MITIN

Pareceria que las reuniones publicas, como instrumento de difusion, pertenecen a la
propaganda antigua, ante los medios modernos electronicos capaces de vincularlos al
instante con millones de ciudadanos, en circunstancias més seguras y tranquilas, No
obstante, gracias al aumento de la poblacion, a ia fuerza persuasiva de la palabra, al proceso
tan humano de comunicacion que sc establece, el mitin se ha preservado como un recurso
habitual en la lucha politica a través del tiempo y la tecnologfa.

En un mitin, la persuasion comienza en el centro de la muchedumbre a través de
mecanismos de contagio e imitacion. El sentimiento del hombre , lo impulsa a sgotar las
reacciones de la masa donde se encuentra inmerso . Gustavo Le Bon (1975) pionero en el
estudio de Ia psicologia de fas multitudes lo describe asi; " El mds singular de los fendmenos
presentados por una masa psicoldgica es ¢} siguiente: Cualesquiera que sean los individuos
que la componen por diversos o semejantes que puedan ser su género de vida , sus
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ocupaciones, su cardcter o su inteligencia, el solo hecho de hallarse transtermados en una
multitud les dota de una especie de alma colectiva. Esta alina les hace sentir, pensar y obrar
de manera diferente de como sentiria, pensarfa y obrarfa cada uno de ellos aisladamente "
p.29. Y mds adelante menciona " Unn muchedumbre ¢s juguete de todas las excitaciones
exteriores, y refleja las incesantes variaciones de aquellas. Es, pues , esclava de los impulsos
que recibe” op.cit. p.p.37-38

En sintesis estamos de acuerdo que con una masa puede hacerse todo pero el
problema previo serf homogeneizar esa masa, integear en ella simpatizantes y espectadores
simples, para anular la heterogeneidad y rebasar las delimitaciones individuales.

Otra de las caracterfsticas de la muchedunibre que habré de satisfacer al organizar un
mitin , es la necesidad que buscan sus individuos de experimentar sentimientos de poder
cuando entran &l grupo y se confunden en él... Le Bon op.cit. p.46 Lo explica de la
siguiente mancra: " diversas son las causas que determinan la aparicion de estos caracteres
especiales en las muchedumbres, y que los individuos aislados no poseen. La primera es que
¢l individuo en muchedumbre adquiere, por el solo hecho del nimero , un sentimiento de
poder invencible que le permite ceder a instintos que, solo , hubiera seguramente refrenndo,
Esta falta de freno se dard tanto més cuanto el andnimo de In muchedumbre sea mayor,
porque como ¢l anonimo implica la irresponsabilidad, el temor, €l sentimiento de
responsabilidad que siempre retiene al hombre, desaparece enteramente "

Hitler (1975) retoma esta idea para subrayar la importancia del sentimiento de poder
en las reuniones de masa. "Los mitines son necesarios, e} individuo que llegara a ser
adherente de un movimiento se siente solo, y es facilmente atrapuado con el temor que tiene
de una existencin solitaria, recibe por primera vez Ia figura de una mas grande comunidud, ¢s
una cosa que tiene un efecto de fuerza y valor fuera de su pequefia tienda o de la gran
empresa, en la cual el se siente muy pequefo, dentro de los mitines de masas esta ahora
rodeado por miles y miles de personas con su misma opinion, ¢t mismo sucumbe a la méigica
influencia de lo que nosotros lamamos sugestion de masas." p.p. 180

Es necesario recordar que los resultados de los mitines sen mis bien pasajéros; ya
que los receptores olvidan ripidaniente lo inculcado en forma tan entusiasta y teatral al salir
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de la misma escena. Por esta razon , los mitines importantes se organizan fo mas proximo
posible a la fecha que deba ejercerse la conducta solicitada.

1.7 EL RUMOR

El rumor es de orden personal , directo, de cara a cara y puede venir de varios
emisores,

Su difision exige la intervencién de personas que compartan intereses econdmicos
semejantes, y que s¢ encuentren involucrados en el mismo tipo de cuestiones.

El rumior se explica como la respuesta de una masa que se siente impotente, falta de
informacién y de participacion en los asuntos piblicos, manejados por una élite que lo
decide todo.

El rumor es un fendmeno de naturaleza esenciaimente social. Desde este aspecto
requiere, para circular, que se consienten tres elementos importantes: 1) Un grupo
homogéneo, econdmica y politicamente, II) Relaciones interpersonales , que faciliten la
comunicacidn entre sus miembros . 1) Un ambiente de ociosidad y aburrimiento , medio
idea! para generarse. Gonzélez Llaca (1981).
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CAPITULQ 1

SLOGAN

3,1 ANTECEDENTES DEL SLOGAN

El slogan es el instrumento lingilistico por excelencia de In propaganda politica.
Aunque su origen histérico se ubica en Escocia, y su vocable proviene del término galico
sluagh-ghairm, que significa ¢l grito de guerra del clan, su utilizacion como métodc
perma'neme a encontramos en Roma, con Julio Cesar, verdadero hombre slogan repetiriin
sus tropas la méis famosa, sin duda, ¢s la que pronuncié después de vencer al rey Farneces:
"Veni, vidi,vinci": "vine, vi, venct"

En México algunos de los slogan que s¢ han manejado son "Mueran los gachupines",
"Viva la Virgen de Guadalupe”, "Va mi espada en prenda. Voy por ella"; "La patria ¢s
primero", * El respeto al derecho ajenc es la paz', " Si hubiera parque, no estaria usted
aqul", "Los valientes no asesinan", elc..

Por ofra parte , en cada sexenio se inventa un slogan, mismo que habré de gritarse en
mitines y repetirse en discursos: que se dibujaré en bardas, mantas, cerros y piedras; que
presidird todas las reuniones civicas de mas de tres ciudadanos.

El autor Oliver de Reboul cit. Gonzilez (1981) define al stogan como: "Una formula
concisa y golpeante , facilmente repetible, polémica y lo mis frecuentemente anGnima,
destinada a hacer actuar las masas tanto por su estilo que por el elemento de
autojustificacion pasional o racional, que ella comporta; como el poder de incitacion. del
slogan que excede siempre su sentido explicito el 1érmino es mas o menos peyorative” p
166.

Diferencias con el lema, el proverbio y el estereotipo.

El lema es el texto que se inscribe en los escudos de las instituciones, o con ¢l que
estas firman sus comunicaciones, entre ellos se encuentran el de Teléfonos de México;
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"Hablando se entiende la gente"; ¢l del Gobierno Mexicano: "Sufrugio efectivo. No
recleccion”; el del Bando Rural; "Sembrando confianza”; el de la Universidad: "Por mi ruza
hablaré el espiritu”

Con el proverbio comparte algunos de sus aspectos. Su cardcter popular, su
concision y ritmo en la forma: "Si los viejos pudieran , si los jovenes supieran” . Ef proverbio
trata de cnsefiar, sugerir, hacer pensar, s la universidad popular. El slogan , al contrario, es
unilateral y maniquelsta, busca la accion del receptor sin pretender enseiarle nada. Gonzélez
Llaca (1981) p.167

Por titimo el estereotipo pretende reducir el acontecimiento o el enemigo en una
formula concluyente, cargada de ideologia y facilitar su circulacidn , pero en su factura se
ignora toda preocupacién por sus caracteristicas ritmicas y eufbnicas, intrinsecas de} slogan.
Por lo tanto, simplemente afirmamos que un estereotipo to es un slogan,

El slogan tiene como objetivo ser gritado y ofdo requiere de un lenguaje popular las
palabras clegidas deben ser vivas, resonantes, espontfiness, expresivas y libres, pero
fundamentalmente emocionales. op.cit. p.167

La comunicacidn del slogan es de naturaleza telegréfica, permite gritdrse y ser
memorizado, provoca impacto en el esplritu de las masas . Su extension puede ir desde la
unidad minima lingifstica, es decir, desde una palabra hasta una frase; la exigencia
fundamental como subraya Monica Charlot, es que se pronuncie en un solo aliento de voz,
Por lo que en consecuencia, no debe excederse de ocho palabras, aunque lo ideal son seis.
op.cit.p. 170-171.

Por otra parte, ¢l contenido del mensaje del slogan es polarizado, circular; lleva la
justificacion en si mismo . Su lenguaje intimida, se burla o glorifica; no propone sino que
ordena, declara dogmatiza, es el impulso irracional de los seres racioneles. El receptor que lo
escucha sélo puede estar con é] o contra él.

El slogan al escucharse , debe provocar a repetirlo, tanto por su sentido y por su
métrica como por su ritmo. En el inventario de fonemas levantado por algunos especialistas,
cit, por Gonzélez (1981) p.171 podemos decir que ¢ slogan requiere de las siguientes
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caracteristicas: Vocdlico, continuo, estridente, sonoro, compacto, claro,. profindo, agudo,
tenso y oral.

El slogan para obtener la persuasion, recurre a dos elementos. A la estructura formal,
que invita a su repeticién mecanica y que es uni especie de oracion ideoldgica que se graba
como una obsesidn al militante. Y el otro a través del argumento motivacional, que como en
todo buena comunicacion hace rescindir su fuerza verdadera en lo cscondido del mensaje.
Gonzalez (1981) p.172.

Los stogans comerciales de la actualidad, son frases Hamativas que ayudan a resaltar

un punto de venta o promover recuerde y buena voluntad para el producto y la compaiifa.
Gonzalez op.cit. p.172

Los propésitos de los slogans son:
1. Dar continuidad a la campala, quizé durante un afio tal vez durante muchaos aflos.
2. Cristalizar en una palebra memorable la idea o tema clave que quiere uno

relacionar con un producto. Con frecuencia es una recompensa.

Un slogan se utiliza cuando se tiene una idea o tema fundamental que se quiere
consagrar y seguir usando mucho tiempo,

Las palabras del slogan se convierten asi en signos que provocan en el lector oyente
o espectador una chispa de reconocimiento inmediato.

3.2. TIPOS DE SLOGAN

El slogan debe ser consecuente con el propésito del anuncio poi 1o que pueden
clasificarse segiin su propdsito: Watson (1985),
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1. Los que hacen hincapié en la recompensa de un producto o idea de una institucion
o campafia.
2. Los que hacen hincapié en alguna accion que deba emprenderse.

Se sobre entiende que un slogan cunlquiera puede ser una cotmbinacion a la vez de
recompensa y accion,

Dado el fracaso de algunos recursos productos o partidos politicos durante sus
campailas electorales se ha visto que algunas de las causas de su fracaso es por no tomar en
cuenta los lineamientos de los slogans.

3.3 CARACTERISTICAS DE UN SLOGAN DE EXITO DE ACUERDO A
LOS AUTORES GONZALEZ (1981) Y SCHARAMM (1967),

1, Deben ser cortos, senciflus y ficiles de recordar,

2. Debe impulsar o motivar a la accion.

3, Deben de resaltar la recompensa de una idea.

4. No debe haber riesgo de que el slogan confunda al oyente.
5. Debe intimidar a los adversarios.

6. Debe resistir ¢l paso del tiempo,

7. Debe unificar la campafia y los elementos que la componen.
8. Debe sintetizar 1a plataforma electoral,

9. Debe alentar al grupo representativo de esa corriente.

En base a un anélisis tedrico de las caracteristicas que debe cubrir un slogan para que
sea de éxito se determind en ¢l siguiente cuadro cuales slogans de cada pastido politic
cubricron con dichas caracteristicas, lo cual nos permitié ver si el escribir un slogan de éxito
asegura su efectividad en la poblacion.

i
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EI cuadro presenta los slogans manciades por los Partidos Politicos ¢ indica mediante una "X" cual cubre con Jas caracteristicas de un Slogan de Exito
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

4.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

¢ Qué porcentgje de sujetos relacionan el partido politico con su slogan después de la
campafin clectoral en base a las diferencias determinadas por el sexo,zona, medios de
comunicacion y partidos politicos ?.

El interés de esta investigacion surgio al querer determinar las causas del porque
después de cierfo tiempo unos stogans persisten y otros no en determinada poblacién asi
como el ver que medio de comunicacion tuvo mayor demanda y en base a esto aportar
informacion sobre la forma en como se puede elaborar un slogan de éxito dentro de fa

propaganda.

4.2 OBJETIVO

Identificar que clementos intervienen en la correcta 6 incorrecta relacién de un
slogan con su partido politico.

4,3 HIPOTESIS

H1, Existen diferencias estadisticamente significativas en la efectividad de los
slogans utifizados por los partidos politicos determinados por el sexo.
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H 1, No existen difcrencias estadisticamente significativas en la efectividad de los
slogans utilizados por los partidos politicos determinados por ¢l sexo.

H 2, Existen diferencias estadisticemente significativas en la efectividad de los
slogans utilizados por los partidos politicos determinados por la edad.

H 2, No cxisten diferencias estadisticamente significativas cn la cfectividad de
slogans utitizados por los partidos pofiticos determinados por la edad.

H 3; Existen diferencias estadisticamente significativas en la efectividad de los
slogans utilizados por los partidos politicos determinados por {a zona.

H 3, No existen diferencias estadisticamente significativas en la cfectividad de los
slogans utilizados por los partidos politicos determinadas por la zona.

H 4, Existen diferencias estadisticamente significativas en la efectividad de los
slogans utilizados por los partidos politicos determinados por los medios de
comunicacion.

H 4; No existen diferencias estadisticamente significativas en la efectividad de los
slogans utilizados por los partidos pollticos determinados por los medios de
comunicacion.

H 5, Existen diferencias cstadisticamente  significativas en la efectividad de los
slogans utilizados por los partidos politicos determinedos por el partido
politico.

H 5, No existen diferencias estadisticamente significativas en le efectividad de los
slogans utilizados por los partidos politicos determinados por el partido
politico.



Efectividad de los Slogans Manejados por los Principales Partidos Paliticos

4.4 VARIABLES

VARIABLES ATRIBUTIVAS O DE CLASIFICACION.

Las variables estudiadas en este trabajo fueron Ias siguientes:
- Sexo ( Masculino, femenino )
- Edad ( Personas mayores de 18 aflos del D.F. )
- Zona (Norte, Sur, Oriente y Poniente )
- Medios de comunicacion ( radio, prensa, discurso, visita domiciliaria, T.V., En
bardas, Telégrafo, Anuncios espectaculares, volantes, carteles, por alguna persona)
- Partidos Politicos:
Partido Revolucionario Institucional ( PRI)
Partido Accidn Nacional (PAN)
Partido de Ia Revolucién Democrética ( PRD )
Partido del Trabajo (PT )
Partido Verde Ecologista de México (PYEM )

VARIABLE DEPENDIENTE

La relacion correcta entre los slogans y partidos politicos que las utilizaron.

4.5. SUJETOS

En esta investigacion participaron 200 sujetos con los cuales se formaron 4 grupos:
Zona Norte 50 sujetos '
Zona Sur 50 sujetos
Zona Oriente 50 sujetos
Zona Poniente 5O sujetos

Por cada zona fueron 25 hombresy 25 mujeres.



Frectividad de los Slogans Manejacos por Ios Principales Partidos Politicos

4.6 MUESTREO

Para los fines de esta investigacion se utilizo una muestra no probabilistica accidental
porque no todos los sujetos tuvieron la misma probabilidad de participar sola los mayores de
18 aflos.

4.7 TIPQ DE ESTUDIO

Dada las caracteristicas del presente trabajo, es una investigacion descriptiva de
campo. Es descriptiva porque se reporta el porcentaje de sujetos, que asocian el slogan con
¢l partido politico y de campo porque se trabajé en 4 zonas del D.F. permitiendo tener mas
contacto con la poblacién,

4,8 DISENO

Se levd acabo por medio del Diseflo Cuasi- Experimental con una muestra.

4.9 INSTRUMENTO

El Instrumento que se utiliz6 fue un cuestionario constituido por tres partes;
Ia. PARTE DATOS GENERALES

Se preguntaron como datos: edad, ef sexo y zona donde vivia.
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Ha. PARTE RECONOCIMIENTO DE SLOGANS

Se enlistaron 20 slogans en desorden siendo 4 slogans por partido politico, los
cuales el sujeto tenfa que marcar a que partido crefa que pertenccia cada uno.

IlTa. PARTE MEDIOS DE COMUNICACION

Se preguntaba al sujeto por qué medio de comunicacién se entero de la propaganda
que manejo cada partido politico; siendo un total de 5 preguntas y presentandose los medios
de comunicacion en forma de opcién multiple.

Una vez obtenida las aplicaciones se procedid a clasificar los cuestionarios en basc a

las 4 zonas y sexo de los sujetos.

De acuerdo a Ins variables manejadas se les asignaron valores para codificar los

datos; los valores asignados fieron:

VARIABLES VALOR

1. SEXO MASCULINO 1
FEMENINO 2

2. EDAD DE 18 A 60 ANOS

3. ZONA NORTE 1
SUR 2
ORIENTE 3
PONIENTE 4

4. SLOGAN PVEM 1
T 2
PAN 3
PRD 4
PVEM 5

5. MEDIOS DE COMUNICACION SE ENTERO POR ESTE MEDIO 1
NO SE ENTERO POR ESTE MEDIO 2
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Capturados los valores asignados en una base de datos, se obtuvo por medio de un
programa en el SPSS las frecuencias de sexo, cdad, asi como porcentajes de slogans
asociados correcta e incorrectamente con su partido y en que porcentaje cada partido hizo
uso de un medio de comunicacion.

En base a la informacion anterior sc aplicaron las prucbas estadisticas
correspondientes.

4,10 PROCEDIMIENTO

Se determing la poblacion y las zonas en las cuales se aplico el instrumento.

La aplicacién del instrumiento se realizd dos semanas antes del 3 de Diciembre de
1994 y finaliz6 los ultimos dfas de Febrero de 1995.

Las instrucciones que se dicron a los sujetos fiieron "Buenos idas o tardes estamos
realizando una investigacién acerca de la efectividad de los slogans manejados por los
principales partidos politicos, para ello deseamos que lea y conteste el cuestionario, gracias”.

Una vez recopilados 1os 200 cuestionarios se clasificaron y calificaron, determinando
si existieron diferencias estadisticamente significativas.

Al mismo tiempo con el fin de tener mayor informacion de apoyo a nuestros
resultados se recurrio a las oficinas centrales de cada partido politico, al INEG y al IFE,
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4.11 ANALISIS ESTADISTICO

Debido a la naturaleza de nuestros datos se determino wtilizar pruebas no
paramétricas, ya que todas las pruebas no paramétricas examinan la probabilidad de que las
muestras procedan de la misma poblacion. Pero existen pruebas que son més sensibles o
menos a distintas clases de diferencias entre las muestras.

En muchos casos, la prueba X2 puede no hacer uso cficiente de toda la informacion
de los datos. La prueba X2 es adecuada para datos en escalas nominales o mas fusertes.

Con muestras grandes o medidas més fuertes, es decir medidas ordinales, la
alternativa sugerida es 1a prucba U de Mann-Whitney, que es casi tan poderosa como la
prucbn de aleatoriedad Ia cual se utiliza cuando el tamafto de la muestra es pequefia. Sicgal
(1983) p. 186 y 187.

Para analizer datos de mis de dos muestras independientes la pruebs X* es Gtil
cuando los datos estdn en frecuencias y cuando la medida de las variables en estudio estdu en
una escala nominal o en categorias discretas de una escala ordinal,

El andlisis de varianza de una clasificacion por rangos de Kruskal Wallis requiere que
se haga, por lo menos una medicion ordinal de la variable. Prucba si & muestras
independientes pueden haber sido recogidos de la misma poblecion continua,

Cuando los datos son tales que puede usarse cualquicra de lns dos pruebas, se
encontrard que la prueba de Kruskal Wallis es més eficiente, pues usa mds la informacion de
las observaciones.

La prueba de Kruskal Wallis parece ser la més eficiente de las pruebas no
paramétricas para méas de dos k muestras independientes, Tiene una potencia-eficiencia. de
95.5 por ciento cuando es comparada con la prucba paramétrica més poderosa, F. Siegal
op.cit. p, 224 y 225,

49
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La prueba Xr2 de Friedman, es il cuando la medida de la variable estd al menos en
una escala ordinal. Determina si las k¥ muestras relacionadas proceden probablemente de la
misma poblacion con respecto a las medidas de los rangos, es decir, es una prueba total para
saber si el tamaiio de los puntajes depende de las condiciones en que fueron producidos.

El estudio empirico de Friedman exhibe resultados muy favorables para la prucba
Xr2 comparada con la prueba no paramétrica mas poderosa, la prueba /.

Esto sugtere que Ia prueba de Friedman debera preferirse cuando los datos son

adecuados es decir, siempre que los puntajes estén medidos, por lo menos en una escala
ordinal op. cit. p. 202 y 203,

20



ffectvidad de fos Sogans Manciados por los Principales Portidos Polificos

RESULTADOS

Una vez aplicado ef instrumento a la muestra formada por 200 sujetos (100 hombres
y 100 mujeres) de 18 a 60 ados de edad de los cuales ¢l 25% pertencece a cada una de las

zonas del D.F. narte, sur, ariente y poniente.

Se determing utilizar las prucbas no paramétricas U de Mann Whithey para obtener
diferencias estadisticamente significativas determinadas por el sexo, edad y medios de
comunicacion, ast como la prueba Kruskalf Wallis para encontrar diferencias determinadas
por las zonas del D.F. y un anélisis de varianza de Fricdman para obtener las diferencias
estadisticamente significativas determinadas por los partidos politicos.

Utilizando la prueba U de Mann Whithey se encontrd que no cxisten diferencias
estadisticamente significativas entre hombres y mujeres en el nimero de slogans que asocian
correctamente con los partidos que los utilizaron, por lo tanto aceptamos la hipdtesis nula:
No existen diferencias estadisticamente significativas al .05 en la efectividad de los slogans
utilizados por los partidos politicos determinados por el sexo y rechazamos la hipotesis
alterna.

No existieron diferencias estadisticamente significativas entre los rangos de edad de
18 & 25 aflos y de 26 a 60 aflos, por lo tanto se acepta la hipotesis nula; No existen
diferencias estadisticamente significativas al .05 en la efectividad de los slogans utilizados
por los partidos politicos determinados por la edad y se rechaza la hipotesis alterna.

Existiendo diferencias estadisticamente significativas del 0.02 al 0.05 en Ia
efectividad de los slogans utilizados por los partidos politicos determinados por las zonas
norte, sur, oriente y poniente por lo que aceptamos la hipdtesis alterna: Existen diferencias
estadisticamente significativas al 0.05 en la efectividad de los slogans utilizados por los
partidos politicos determinados por la zona y rechazamos ta hipétesis nula.

Al existir diferencias estadisticamente significativas al .001 en la efectivided de los
slogans utilizados por los partidos politicos determinados por ef partido politico , por lo
tanto aceptamos la frip6tesis alterna: Existen diferencias estadisticamente significativas al .05



Efectvidad de los Stogans Manegados por los Prmeipales Partdos Politicos

en la efectividad de los slogans utilizados por los partidos politicos determinados por el
partido politico rechazando la hipotesis nula.



Ffectividad de lus Slogans Manejados por tos Principales Pariidoy Polfucos

RESULTADOS OBTENIDOS DE ACUERDO A LOS SLOGANS QUE
MANEJO CADA PARTIDO POLITICO.

* PARTIDO REVOLUCIONARIO INSTITUCIONAL ( PRI )

Los slogans "Bienestar para tu familia" y posteriormente "Ampliar el programa de
jévenes en solidaridad”, de los 4 que manejo el partido , fueron los que més se identificaron
como propios del partido.

E! slogan "Hoy mas que nunca por un México unido" al identificarlo con el partido
politico lo confunde con e Partido Accion Nacional,

"Por mejor educacion y capacitacion para todos" no se asocia Unicamente al PRI si
no también con el PAN, PRD y PT,

* PARTIDO ACCION NACIONAL  (PAN)

Los slogans manejados por et PAN fucron los mejores identificados en relacion a lo
que mancjaron e} PRI, PT, PRD y PVEM, en el siguiente orden "Vamos por un México sin
mentiras" , "El inico cambio seguro®, "Vamos a luchar contra el peor cncer de la sociedad:
inseguridad y las mentiras” asi como “Un pafs con problemas... Un partido con soluciones”
No existiendo confusion con otros partidos.

* PARTIDO DE LA REVOLUCION DEMOCRATICA ( PRD )

El slogan "Solo hay paz y justicia si hay democracia” fue el mejor identificado como
propio, el segundo fue "Hacia un nuevo orden internacional justo y democrético”

“Crear un conscjo representativo nacional de la juventud” Se confunde ligeramente
como el PANy PT.



Ffectividad de los Stogans Manejactas por los Principates Pavtidos Politicos

Se cencontré que el slogan "La democratizacion del mundo del trabajo” lo

identiticaron con un puntaje alto como propio det PT.

* PARTIDO DEL TRABAJO (PT)

El slogan "Sumate # lo nuevo" fue el mas identificado como propio del partido;
existiendo una ligera confusion con ¢} PAN y PVEM. El slogan que se identificd en segundo
término “Por una sociedad en la que impere la seguridad social y empleo para todos".

Los slogans "Por mejores empleos y salarios dignos” y “Todo el poder al pucblo”
fueron identificados de igual manera en tercer término, sin embargo, ¢! slogan " Por mejores
empleos y salarios dignos lo confunden como slogan del PRI

* PARTIDO VERDE ECOLOGISTA DE MEXICO (PVEM )

"Respetar 12 naturaleza y sus elementos fundamentales” fue el mejor identificado
como propio del partido.

En segundo término se identificad “La vida es primero con libertad, justicia y amor”,

El slogan "Por una intensa accién y gestion social en favor de la comunidad” fue
asociado como slogan del PAN y PRD, asi como el slogan "Por la defensa de nuestra
identidad histérica, costumbre y tradiciones" se identificd como slogan de! PVEM pero se
confunde como slogen del PAN y PRD.



PROMEDIO DE LOS SLOGANS RECORDADOS POR SEXO

SEXO PAN PRD PRI PT PVEM |
HOMBRES 2.2 1.3 1.9 1.1 1.5
MUJERES 1.9 1.3 1.8 1.0 1.5
NIVEL DE A2 .88 72 44 .87
SIGNIFICACION

Cuadro 1.0. El cuadro comparativo muestra que los hombres recordaron mejor que las mujeres los slogans

de cada partido politico, no existiendo diferencias significativas al 0.05



Recuerdo de Slogans por Sexo

Promedio de Slogans Recordados

2.5

1.5

0.5 :
PAN PRI PVEM PRD PT

Partidos Politicos

- Hombres - Mujeres

* No existen diferencias estadististicamente significativas



PROMEDIO DE LOS SLOGANS RECORDADOS POR EDAD

EDAD PAN PRD PRI PT PVEM
1 RANGO 2.0 1.2 2.0 1.0 1.4
2 RANGO 2.1 1.4 1.7 1.1 1.5
NIVEL DE 0.76 0.4 0.12 0.79 0.58
SIGNIFICACION

Cuadio 2.0. El cuadro comparativo de los dos rangos de edad (dc 18 a 25 afios y de 26 a 60 afios) muestra que
los sujetos del segundo rango de edad (de 26 a 60 afios) recordaron mejor los slogans no habiendo diferencias
significativas al 0.05



Recuerdo de Slogans por Edad

2.5

1.5

Promedio de Slogans Recordados

0.5

PAN

PRI

PVEM PRD PT

Partidos Politicos

- 18-25 ~ 26-60

* No existen diferencias estadististicamente significativas



PROMEDIO DE LOS SLOGANS RECORDADOS POR ZONAS

ZONA PAN | PRD | PRI PT | PVEM
NORTE = | 24 1.2 19 1 08 ' 15
SUR 1.8 17 | 21 1.2 1.5
ORIENTE | 21 | 13 | 2 1.3 1.7
PONIENTE | 18 | 1.1 1.4 0.9 1.2
NIVEL DE .05 .03 .00 A2 .16
SIGNIFICACION

Cuadro 3.0. Ei cuadro comparativo de las cuatro zonas del D.F.(Norte, Sur, Oriente y Poniente) muestra que
en las zonas Norte, Oriente y Poniente, los slogans mas recordados fueron los del PAN y PRI, en 1a zona Sur
Ja poblacion recordd mas los slogans del PRI, PAN y PRD.

Encontrandose que en las cuatro zonas los slogans menos recordados fueron los del PT.



Recuerdo de Slogans por Zona

Promedio de Slogans Recordados
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* Existen diferencias estadististicamente significativas



PORCENTAJE DE ACIERTOS DE CADA
PARTIDO POLITICO .

ACIERTOS | PRI | PAN | PRD PT | PVEM
14% | 105% | 25% | 33% | 20.5%
18% | 18.5% | 34% | 34% | 26.5%
345% | 255% | 23% | 35.5%

28% | 245% | 11.5% | 9.5% | 155%

4% | 12.5% 4% 0.5% 2%

alwinjajo
(&%)
(8))
=X

El cuadro comparativo muestra los porcentajes del niumero de aciertos que tuvo Ja poblacion
al recordar los slogans; obteniendo que en general se recordd mas los 4 slogans que manejo el PAN
y se recordaron menos los stogans del PT



Promedio de Recuerdo de Siogans por Partido

Promedio de Slogans Recordados
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* Si existen diferencias estadisticamente significativas al .000



PROMEDIO DE SLOGANS DEL PAN RECORDADOS
A TRAVES DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION

MEDIO DE COMUNICACION Sl NO NIVEL DE
SIGNIFICACION
RADIO 22 1.8 0.04
PRENSA 21 19 0.13
DISCURSOS 2.2 1.8 0.35
VISITAS DOMICILIARIAS 22 20 0.56
TELEVISION 2.2 1.9 0.00
BARDAS 23 1.8 0.00
TELEFONO 20 2.0 0.45
ANUNCIOS ESPECTACULARES 22 2.0 0.56
VOLANTES 2.1 20 0.17
CARTELES 200 20 0.73
POR ALGUNA PERSONA 2.1 20 0.9

Cuadro 4.1. E) cuadro indica el promedio de los Medios de Comunicacion a
través de los cuales se enterd y no se enterd la poblacién de los slogans manejados
por el PAN; siendo los més significativos 1a radio, 1a television y las bardas.



Recuerdo de Slogans del PAN

Promedio de Slogans Recordados
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* Diferencias significativas entre expuestos y no expuestos {p< =.05)



PROMEDIO DE SLOGANS DEL PYEM RECORDADOS
A TRAVES DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION

["MEDIO DE COMUNICACION S| NO NIVEL DE
SIGNIFICACION
RADIO 1.3 1.6 0.04
PRENSA 1.5 14 0.13
DISCURSOS 13 15 0.35
VISITAS DOMICILIARIAS 1.2 5 0.56
TELEVISION 17 13 0.00
BARDAS 1.8 13 0.00
TELEFONO 1.0 1.5 0.45
ANUNCIOS ESPECTACULARES 10 15 0.56
VOLANTES 18 13 0.17
CARTELES 17 14 0.73
POR ALGUNA PERSONA 13 1.5 0.89

Cuadro 4.2 El cuadro indica el promedio de los Medios de Comunicacion a
través de fos cuales sc enterd y no se enterd Ja poblacion de los slogans manejados
por el PVEM; siendo los mas significativos, ta radio la television, las bardas, el
teléfono y los carteles.



Recuerdo de Slogans del PVEM

Promedio de Slogans Recordados
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PROMEDIO DE SLOGANS DEL PT RECORDADOS
A TRAVES DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION

MEDIO DE COMUNICACION Si NO NIVEL DE
SIGNIFICACION
RADIO 1.2 1.0 0.12
PRENSA 1.0 1.1 0.83
DISCURSOS 1.0 7.1 072
VISITAS DOMICILIARIAS 1.0 1.1 0.84
TELEVISION 1.2 1.0 0.13
BARDAS 1.2 1.0 0.12
TELEFONO 1.0 1.1 0.61
ANUNCIOS ESPECTACULARES 1.0 1.1 0856
VOLANTES 1.2 1.0 0.07
CARTELES 1.1 1.0 0.51
POR ALGUNA PERSONA 1.0 1.1 0.88

Cuadro 4.3. £} cuadro indica cl promedio de los Medios de Comunicacion a
través de los cuales la pablacién se enterd y no se enterd de los slogans manejados
por el PT no encontrandose ningéin medio significativo,



Recuerdo de Slogans del PT

Promedio de Slogans Recordados
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PROMEDIO DE SLOGANS DEL PRI RECORDADOS
A TRAVES DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION

MEDIO DE COMUNICACION S! NO NIVEL DE
SIGNIFICACION

RADIO 20 1.6 0.00
PRENSA 1.9 18 0.56
DISCURSOS 1.8 1.7 0.15
VISITAS DOMICILIARIAS 1.9 1.8 0.32
TELEVISION 20 1.8 0.01
BARDAS 2.0 1.5 0.01
TELEFONO 1.9 1.8 0.51
ANUNCIOS 2.0 1.6 0.00
ESPECTACULARES

VOLANTES 2.0 1.6 0.00
CARTELES 2.0 1.6 0.03
POR ALGUNA PERSONA 1.9 1.8 0.69

Cuadro 4.4. El cuadro indica el promedio de los Medios de Comunicacion a
través de los cuales se enterd y no se enteré la poblacion de los slogans manejados
por el PRI siendo fos més significativos, 1a radio, la television, Ias bardas y los
carteles.



Recuerdo de Slogans del PRI

Promedio de Slogans Recordados
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* Diferencias significativas entre expuestos y no expuestos {(p< =.05)



PROMEDIO DE SLOGANS DEL PRD RECORDADOS
A TRAVLES DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION

MEDIO DE COMUNICACION Sl NO NIVEL DE
SIGNIFICACION
RADIO 1.4 1.2 0.31
PRENSA 1.5 11 0.02
DISCURSOS 1.2 1.4 0.1
VISITAS DOMICILIARIAS 1.2 1.4 0.19
TELEVISION 1.4 1.2 0.08
BARDAS 1.4 1.2 0.18
TELEFONO 1.3 1.3 0.8
ANUNCIOS ESPECTACULARES 1.2 1.3 0.51
VOLANTES 1.4 1.2 037
CARTELES 1.4 13 0.34
POR ALGUNA PERSONA 1.2 14 0.25

Cuadro 4.5. El cuadro indica el promedio de los Medios de Comunicacidn a
través de Jos cuales sc enterd y 1o se enter6 la poblacion de los slogans manejados
por el PRD; siendo la prensa el mas significativo.



Recuerdo de Slogans del PRD

Promedio de Slogans Recordados
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PROMEDIO DEL RECUERDO DE LOS SLOGANS
MANEJADOS
POR LOS PRINCIPALES PARTIDOS POLITICOS

PARTIDO POLITICO PROMEDIO
PARTIDO ACCION NACIONAL 2.1
PARTIDO REVOLUCIONARIO 1.9
INSTITUCIONAL
PARTIDO VERDE ECOLOGISTA DE 1.5
MEXICQO
PARTIDO DE LA REVOLUCION 1.3
DEMOCRATICA
PARTIDO DEL TRABAJO 1.1
NIVEL DE SIGNIFICACION .00

Cuadro 5.0 El cuadro indica el promedio general de recuerdo de los
slogans manejados por los Principales Partidos Politicos, encontrando que los
slogans manejados por el PAN fueron los mas recordados por Ia poblacion,



RECUERDO DE LOS SLOGANS DE CADA PARTIDO POLITICO
A TRAVES DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION

MEDIOS PRI | PAN | PRD | PT | PVEM | TOTAL
Radio 62% | 53.5% | 52% | 40% | 55% | 52.5%
Prensa 65.5%| 52% | 52% | 37% | 38.5% | 49%
Discurso 58% | 44% [43.5%| 22% | 19% | 37.3%
Visitas Domiciliarias | 51% | 29% | 30% | 8.5% | 9% | 25.5%
Television 70% | 62% |52.5%|43.5%| 46% | 54.9%
Bardas 72.5%| 51.5% | 49% | 41% | 46.5% | 52.1%
Teléfono 52% | 25.5% | 26% |12.5%| 13.5% | 26%
Anuncios 60.5%| 24% | 25% | 9% | 7.5% | 25.5%
Espectaculares
Volantes 60% | 46% | 41% [28.5%| 24% | 39.9%
Carteles 655%| 54% | 49% |38.5% | 30.5% | 47.5%
Por alguna persona 25% | 33% | 35% | 22% | 14.5% | 25.9%

El porcentaje de cada partido en relacion con el medio de comunicacion nos indica la
manera en como la poblacion se enterd de los slogans propagandisticos; permitiendo ver porque
medio de comunicacion el partido tuvo mayor difusién.



PORCENTAJE DE RECUERDQ Y SLOGAN DE CADA PARTIDO POLITICO

SLOGAN PRI PAN PRD PT PVEM
PRI

Bienestar para tu familia 70.0 11.0 g0 45 25
Ampliar el programa de jovenes an 57.5 13.5 11.5 7.0 7.0
solidaridad
Hoy mas que nunca par un México 355 3156 17.0 7.0 50
unido
Por mejor educacion y capacitacién 27.0 21.0 21.5 205 40
para todos - I

TOTAL | 475 19.25 | 14.75 9.75 4.62

SLOGAN PRI PAN PRD PT PVEM
PAN

Vamos por un México sin mentiras 7.0 76.0 14.0 1.5 1.5
Vamos a luchar conira al pear cancer
de la saciedad: [a inseguridad y las 50 49.0 24.0 11.5 5.5
mentiras
El Unico cambio seguro 13.5 62.0° 18.5 10.0 45
Un pals con problemas .Un parido 120 315 205 13.0 17.0
con solucianes.

TOTAL 9.37 52.12 19.26 9.00 7.12




SLOGAN PRI PAN PRD. PY PVEM
PRD

Crear un consejo representativo 14.6 215 265 225 8.5
nacional de la juventud
La democratizacién del mundo del 14.0 11.0 24,5 45.5 2.0
trabajo
Hacia un nueva orden intemacional 28.5 18.5 40,5 55 50
justo y democratico
Sdla hay paz v justicia si hay 55 16.0 44:5. 7.5 18.0
democracia

TOTAL 15.12 16.75 34 20.25 8.62

SLOGAN PRI PAN PRD PT..7| PVEM

PT

Por mejores empleos y salarios 415 16 15 235 2
dignos ‘
Todo el poder al Pueblo 85 21 42 23 1.6
|Sumate a lo nuevol! 4.5 22.5 10.5 8 235
Por una sociedad en la qus impere !
la seguridad social y empleo para 21 19 18.5 g 75
tados

TOTAL 18.87 19.62 21.5 27.62 8.62




SLOGAN PRI PAN PRD PT PVEM
PVEM
La vida es primero con libertad 55 12 13 11.5
justicia y amor.
Por una intensa accion y gestion 17.5 22 235 17.5
social en favor de la comunidad.
Por {a defensa dg nuestra identidad 17 20.5 215 13.5 3
histdrica, costumbras y tradiciones.
Respetar a la naturaleza y sus 6 11.6 12 8 1
elementos fundamentales.
TOTAL 7.25 16.5 17.6 12.62 38




Efectividad de los Slogans Marcjados por los Principules Partidos Pollticos

DISCUSION

La poblacion en general recordé solo de 1 a 7 slogans de los 20 que manejaron en
total fos partidos politicos esto es menos del 50% de los slogans, lo cual indica que los
partidos politicos no tomaron en cuenta que caracteristicas debe cubrir un slogan para que
sea eficaz en la persona que lo escucha.

Podemos decir que los partidos politicos no se preocupan por elaborar sus slogans
propagandisticos con el objetivo de persuadir en diferentes grupos de la poblacion receptora,
ya que al encontrar que tanto fos hombres como las mujeres de cualquier edad (18 a 60 afios
), recuerdan igual los slogans muestran que los partidos politicos no poscen mensajes
dirigidos a grupos especlficos, por lo tanto no pueden tener influencia en sectores
determinados comporténdose la poblacion como un “Ente general”

Si bien no podemos decir que la informacion esta dirigida a los diferentes estratos
sociales, los resultados muestran que si existieron diferencias entre las zonas del D.F. lo que
indica que los partidos politicos pudieran haber dirigido su informacion por zonas ya que se
vio que en algunas zonas predominé mas informacién de un partido que de otros.

Al no encontrar diferencias entre los sexos al recordar los slogans nos hace pensar
que tanto los hombres como las mujeres tienen una misma vision hacia la politica ya que se
ha visto que ambos sexos se pueden desempeRar en difercntes areas a un mismo nivel,

En cuanto a las diferencias encontradas en los rangos de edad (18 a 25 y de 26 2 60)
nos indica que Ja politica no importa solo a fa gente adulta consciente de que sus decisiones
repercuten en el desarrollo, bienestar, seguridad de su familia y su pafs; si no también a los
jovenes fos cuales se presentan no solo como receptores de lo que ocurre en su pals en
cuanto & fa politica, sino también atienden y reticnen los mensajes al mismo nivel que los
adultos, tomando sus propias decisiones,

Por otra parte al existir diferencias en la efectividad de fos sfogans utilizados yior los
partidos pollticos determinados por fos medios de comunicacion nos indica que para la



Efectividad de los Slogans Manefados por los Principales Partidas Politicos

propaganda no todos los medios de comunicacion tienen el mismo efecto en los receptores
ante un mensaje.

De acuerdo 8 nuestro marco tedrico en la propagenda politica el medio de
comunicacién principal es el discurso ya que involucra e integra factores emocionales y
conductuales en el individuo esperando un cambio de actitud favorable para el pattido
politico, sin cmbargo, encontramos que en México la T.V., la radio y la prensa son los
medios de mayor utilidad en la propaganda politica,

Podemos atribuir que una de las razones por las cuales se asociaron mas algunos
slogans que otros fue debido al gasto monetario que invirticron en los medios de
comunicacién durante su campaila politica para lo cual nos basamos en la informacién que
proporciono el PRD siendo la dnica oficina que facilité informacion sobre la suma de los
gastos que los partidos efectuaron para la prensa, radio y T.V.; ¢l PRI N$ 47' 499,331, el
PAN NS 12'970,024. ; el PRD N$ 231,068., ¢l PT N$ 706,100. y PVEM N§ 93,620

Las diferencias encontradas entre las zonas norte , sur, oriente y poniente del D.F.
nos indica que la propagenda que manejo cada partido politico no fue distribuida

uniformemente en la ciudad ya que se observé mayor utilizacién de medios indirectos que
directos.

En efecto 1a propaganda de! PAN fue difundida en las zonas norte, sur, oriente y
poniente haciendo un buen manejo de slogans ya que fue e partido que mejor cumplié con
las caracteristicas de un slogan de éxito ast como hizo un buen manejo de los medios de
comunicacién quedando posteriormente el PRI, PRD y PVEM.

Por otra parte de acuerdo a los autores Zanna y Olso las diferencias encontradas
pueden aportar informacion de que la poblacion posee sus propias actitudes afectivas las
cuales difieren en cada zona, inclindndose la poblacién por aquellos mensajes que no entren
en conflicto con cllos.

Sharamm y Gonzalez Llaca mencionan cuales son las caracteristicas que debe tener
un slogan para que sea de éxito, obteniéndose que el PARTIDO ACCION NACIONAL fue

36



Ejectividad de los Slogans Manejados por les Prncipales Partidos Politicos

propaganda no todos los medios de conunicacion tienen el niismo efecto en los receptores
ante un mensaje.

De acuerde a nuestro marco tedrico en la propaganda politica el medio de
comunicacion principal es ¢l discurso ya que involucra e integra fictores emocionales y
conductuales en el individuo esperando un cambio de actitud favorable para el partido
politico, sin cmbargo, encontramos que en México la T.V,, Ia radio y Ia prensa son los
medios de mayor utilidad en la propaganda politica.

Podemos atribuir que una de las razones por las cuales se asociaron mas algunos
slogans que otros fue debido al gasto monetario que invirtieron en los medios de
comunicacién durante su campafia politica para lo cual nos basamos en In informacién que
proporciono el PRD siendo la Gnica oficina que facilitd informacion sobre la suma de los
gastos que los partidos efectuaron para la prensa, radio y T.V.; ¢l PRI N§ 47' 499,331. , ¢l
PAN N§ 12'970,024. ; ¢l PRD N§ 231,068., €l PT N$ 706,100. y PVEM N#$ 93,620.

Las diferencias encontradas entre las zonas norte , sur, oriente y poniente del D.F,
nos indica que la propaganda que mangjo cada partido politico no fue  distribuida
uniformemente en la ciudad ya que se observo mayor utilizacién de medios indirectos que
directos.

En efecto la propaganda del PAN fue difundida en las zonas norte, sur, oriente y
poniente haciendo un buen manejo de slogans ya que fue el partido que mejor cumplié con
las caracteristicas de un slogan de éxito asf como hiza un buen manejo de los medios de
comunicacién quedando posteriormente et PRI, PRD y PVEM,

Por otra parte de acuerdo a los autores Zanna y Olso las diferencias encontradas
pueden aportar informacién de que la poblacion posee sus propias actitudes afectivas las
cugles difieren en cada zona, inclinéndose la poblacion por aquellos mensajes que no entren
en conflicto con ellos.

Sharamm y Gonzélez Llaca mencionan cuales son las caracteristicas que debe tener
un slogan para que sea de éxito, obteniéndose que el PARTIDO ACCION NACIONAL fue
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el que mejor cubrid con estas caracteristicas ya que la poblacion asocid sus slogans con ¢l
partido a traves del tiempo.

Podemos decir que los slogans del PAN siguen el modelo procesual de Mcguire en el
que ¢l impacto persuasivo del mensaje es producto de cinco estadios: la atencion, la
comprension, la aceptacion, la retencion y la conducta; demostrando porque estos slogans
fueron los més recordados por la poblacién no permitiendo confusiones despuds de cierto
tiempo.
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CONCLUSIONES

Vivimos en una sociedad tecnoldgica, industrial de masas, que fomenta la
uniformidad ideologica y el ahorro del tiempo. El slogan responde a tal estructura, es
concreto simple y unidimensional.

Es reflejo e instrumento de una infraestructura econdnica y de una superestructura
de poder que exige estandasizacion, control, rapidez y obediencia. El slogan puede ofrecer
lo anterior a través del discurso.

La comunicacion como en todos los dmbitos de la vida humana tiene un papel
importante no dejandolo de tener para la propaganda ya que cs a través de esta como se da a
conocer, sicndo el slogan por todas sus caracterfsticas un instrumnento lingiistico por
excelencia.

En general se determind que los partidos tomados en cuenta para esth investigacion
PAN (Partido Accidn Nacional ), PRI ( Partido Revolucionario Institucional), PRD ( Partido
de la Revolucién Democritica ), PVEM (Partido Verde Ecologista de México ) y el PT
(Partido del Trabajo ), no tomaron adecuadamente las caracteristicas de un slogan de éxito,
ya que la poblacion formada por 200 sujetos asocio correctamente solo 8 slogan de 20 que
se manejaron en el instrumento,

Los slogans que manejo el PAN fueron los mejores recordados por Ia poblacion lo
que indica que fue el que més se apego a las caracteristicas del slogan de éxito.

Haciendo memoria recordaremos que los resultados de las elecciones de 1994 se
esperaba que ganara e} PAN y no et PRI, el que no sucediera de ese modo nos indica que si
bien los aspectos cognitivos parecian indicar que ¢l PAN ibe adelante, se presentaron
fendmenos relacionados con los otros dos aspectos , que como mencionamos anteriormente:
forman parte de las actitudes. Estos dos aspectos son ¢l afectivo y ¢l conductual La
existencia de temor, confusion ¢ incertidumbre entre la poblacién provocd inseguridad. y
falta de claridad en el momento de evaluar las propuestas presentadas por cada partido
politico.
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Si bien nuestra investigacion demuestra que ¢l pan cumplio con los requisitos
necesarios para una buena difusion de sus slogans, probablemente se fallo en los aspectos
motivacionales.

Por su parte el PRI enfoco su campafia en base a necesidades que en ese momento
primordiales para la poblacion . El resto de los partidos con sus propuestas de cambio se
enfrento al temor por un lado y a la confusién ya que ln poblacién no logro relacionar las
propuestas propias de cada partido.

Encontramos que la propaganda politica no es distribuida proporcionalmente en las
zonas Norte, Sur, Oriente y Poniente apoydndonos en las diferencias encontradas.

Por otra parte los partidos politicos se dirigen a los individuos de todos los sectores
de la poblacion , siempre y cuando tengan la capacided de votar de una manera global, por
lo que no encontramos diferencias significativas entre sexo y edad.

A pesar de que tedricamente se tiene al mitin 6 al discurso como una de las formas
més eficaces de difundir fa propaganda politica encontramos que I poblacién se enterd
mejor de los slogans que escucho a través de Ia television, el radio y de las bardas lo que nos
hace pensar que estos medios de comunicacidn aunque costosos estan siendo mds eficaces
para la propaganda por lo que esperamos que la comunicacion tenga un mayor desarrollo
tecnoldgico a futuro y que permita a los partidos politicos en proximas elecciones difundir
mejor su plataforma electoral.

Valorando el trabajo que desarrollaron los profesionales en la publicidad en la
propagenda politica sugerimos que sean expertos en ¢ area mencionada los que cstén a
cargo de la elnboracion de las campafias clectorales asé como de los slogans
propagandisticos.

A los partidos en general se les brinda informacion de cémo se recomienda claborar
slogans que perduren ¢ impacten a Ia poblacién para asf poder lograr una buena campaia
politica.
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La falta de estudios previos y el no encontrar diferencias entre sexo y edad al
relacionar adecuadamente los slogans con sus partidos pollticos indica que la aplicacion de la
propaganda politica en México, se realiza en base al ensayo y error, por lo que con esta
investigacion inicio e} estudio cientifico de los procesos politicos en México, Considerando
que este camino permitird obtener estrategias scctoriales para la adecuada propagacién de
los slogans propagandisticos en particular y de las campafias politicas en general.

Se proporciono informacion valiosa que permitird a los propagandistas mejorar y
actualizar las estrategias de difusion de sus campafias politicas.
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LIMITACIONES Y SUGERENC1IAS

Se encontré poca disposicion de las oficinas del PAN, PRI, PVEM y PT al no
proporcionar los gastos que tuvieron en el manejo de su propaganda politica por lo cual no
se pudo relacionar los gastos con los resultados obtenidos en los medios de comunicacion,

La informacidn que existe sobre los slogans manejados por partidos politicos, no es
proporcionada al pablico en general, ya que solo queda a nivel de empresas y despachos.

Por lo que sofo se pudieran consultar encuestas sobre las preferencias politicas de la
poblacion , limitando el poder ampliar nuestra investigacion.

Debido a la situacion del pais al tema que se manejo existié poca participacion de la
poblacion , ya que se considerd de poco interés, haciendo mas prolongada la aplicacién de
cuestionarios.

Se consultd informacion de las oficinas del INEGI, encontrindose datos poco reales
de la poblacion.

Existe poca informacién acerca de propaganda y slogans.

En ocasiones no se aprovechaba muy bien el tiempo , cuando al solicitar
informacién en las instituciones cl personal nos facilitaba informacion erronea,

Para futuras investigaciones sugerimos distribuir proporcionalmente la edad para la
aplicacion del instrumento y agi facilitar ¢l anélisis de los resultados.

Mayor participacion por parte de las oficinas gubernamentales para la recabacion de
la informacidn necesaria,

Serla enriquecedor que en 1a biblioteca central como en la nuestra facultad existieran
més volimenes de libros sobre psicologla politica que permitan fundamentar mejor las
investigaciones.
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Ser més constante sin perder el objetivo de culminar Ja tesis en un plazo corto ya que
al ser prolongado puede ser desmotivador, tedioso y cansado.

Exhortamos al personal de las Instituciones a estar mas actualizados en cualquier
tema pues ellos deben tener un amplio manejo de In informacion.
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ANEXOS
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UNIVERSIDAD NACIONAL
AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE PSICOLOGIA

Su opinidn es muy importante, nos interesa mucho su aportacion, la informacion que nos proporcione serd
utilizada para una investigactén. Gricias por su participacion.

Sexo: Edad: — Zona:

1. Instrucciones. De los slogans que a continuacidn le presentamos, sea usted tan amable de marcar con
uma "X el partido palftico que se identifico con ese lema.

PVEM Panido Verde Ecologista de México
PT Partido de! Trabajo.

PAN Partido Accién Nacional

PRD Panido de la Revolucion Democrdtica
PRI Partido Revolucionanio Institutclonal

PVEM  PT PAN  PRD PRi
1.-Por mejores empleos y salarios dighos
2.-Vamos por un México sin mentiras
3.-La vida es primero con libertad, justicla y
amor.
4.-Crear un consejo representativo nacional
de la juventud

5.-La democratizacién del mundo del trabajo, — — — — .
6,-Bienestar para tu familia. . _—
7.-Por una intensa accion y gestion social

en favor de {2 comunidad . . ___ __ .

8.-Vamos a Juchar contra el peor cincer
de la sociedad: la Inseguridad y las mentiras.
9.-Todo el poder al pueblo.
10.-Hoy mds que nunca por un México unido. o _ — — .
11.-E] Gnico cambio seguro. .
12.-jSiunate a 1o nuevol
13.-Por una sociedad en la que impere la
seguridad social y empleo para todos. — —
14.-Por la defensa de nuestra identidad,
historia, costumbres y tradiciones,
15.-Ampliar el programa de jovenes
en solidaridad.
16.-Hacia un nuevo orden imternacional,
justoy democritico.
17.-Por mejor educacion y capacitacion
para todos.
18,-Un pals con problemas... un
partido con soluciones.
19.-Respetar a la naturaleza y sus
elementos fundamentales. — .
20.-§6lo hay paz y justicia si hay democracia,
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UNIVERSIDAD NACIONAL
AUTONOMA DE MEXICO

= FACULTAD DE PSICOLOGIA

Su opinién es muy importante, nos wmicresa mucho su apenacion, la informacion que nos proporcione scrd
utilizada para una investigacion. Gracias por su participacion.

Sexo: Edad: Zon:

1. Instruccioncs. De los slogans que a continuacion le presentnimos, sea usted tan amable de marcar con
una “X" ¢l pantido politico que se identifico can ese lema.

PVEM Panido Verde Ecologista de México
PT Partido del Trabajo.
PAN Partido Accion Nacional
PRD Partido de la Revolucion Democritica
PRI Pantido Revolucionario Institutcional
PVEM  PT PAN  PRD PRI
1.-Par mejores empleos y salarios dignos — PT. —_ —_— —_
2.-Vamos por un México sin mentiras — PAN —
3.-La vida es primero con libertad, justicia y
amor. PVEM — . o —
4.-Crear un conscjo representativo nacional
de ka juventud — — — PR —
5.-La democratizacién del mundo del trabajo. PRD
6.-Bienestar para tu familia, . . . . PRI
7.-Por una intensa accién y gestion social
en favor de 1a comunidad PVEM  __ .
8.-Vagws a luctiar contra ¢} peor cdncer
de In sociedad: la inseguridad y las mentiras. . — PAN .
9.~Todo e poder al pucblo. . BT . — —_
10.-Hoy mds que nunca por un México unido. — —_— PRI
11.-El inico cambio seguro. _ . PAN .
12.-;Simate a lo nucvol BL — —
13.-Por una sociedad en la que impere la
seguridad social y empleo para todos. - PT, .
14.-Por la defensa de nuestra identidad,
historia, costumbres y tradiciones. PVEM — . — —
t5.-Ampliar ¢} programa de jévenes
en solidaridad. — . . — PRI
16.-Hacia un nuevo orden internacional,
justo y democritico. . — — PRD —
17.-Por migjor educacién y capacitacion
para todos. . e . — PRI
18.-Un pals con problemas... un
partido con soluciones. PAN
19.-Respetar a la naralkeza y sus
clementos fundamentales. PVEM  ___ — — —
20.-88lo hay paz y justicia si hay democracia. . — PRD —
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11 Instruccionies. De cada uno de los parudos marque con una 'X" los wedios de publicidad por los cuales

se enterd de Ias propuestas de los nusmos.

1.- Partido Verde Ecologists de México

A) Radio

B) Prensa

C) Discurso

D) Visita Domiciliaria

2.« Pantido del Trabajo
A) Radio
B) Prensa
C) Discurso
D) Visita Domiciliaria

3.« Partido Accion Nacional
A) Radio
B) Prensa
C) Discurso
D) Visita Domiciliana

E)TV

F) En Bardas

G) Teléfono

H)Anuncios Espectaculares

E)yTv

F) En Bardas

G) Teldfono. .

H)Anuncios Espectaculares

E)TV

F) En Bardas

G) Teléfono

H)Anuncios Espectaculares

4.- Partido de la Revolucion Democrdtica

A) Radio

B) Prensa

C) Discurso

D) Visita Domiciliaria

5.- Partido Revolucionario Institucional

A) Radio

B) Prensa

C) Discurso

D) Visita Domiciliaria

E)TV

F) En Bardas

G) Teléfono

H)Anuncios Espectaculares

E)TV

F) En Bardas

G) Teléfono

H)Anuncios Espectaculares

1) Volante
1) Carteles
K) Por Alpuna Persona

1) Volante
1) Carteles
K) Por Alguna Persona

1) Volanie
J) Carteles
K) Por Alguna Persona

I) Volante
J) Carteles
K) Por Alguna Persona

I)-Volante
) Carteles
K) Por Alguna Persona
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