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INTRODUCCION

Recientemente en nuestro pais hemos vivido una serte de cambios polilicos soctales, que nos han despertado un

gran interés de conocer y de participar en los mismos.

El mdrviduo como sweto social stempre estard involucrado en todos v cada uno de los cambios que se
presenten en una socredad, formard parte de ellos, en su problemdtica v en su solucion.

En todas las sociedudes siempre serdn estudiadas las interacciones de los mdrviduos, saber como prensa la
genle, que siente, cuales son sus ideas y creencias, que v cuales son los valores que lu caracterizan e identifican
al grupo social al que pertenecen, también es importante conocer hacia donde se dirige y bajo que
crreunstancias consolidard su proposito.

Lstd mevestigacion se basard sobre la propagundu politica del Purtido del Trabajo.

El Partido de Trabajo es un Partido Politico Nucional del Pueblo y para el Pueblo. Es democrditico,
popular, independiente y antrmperialista. Lucha por una soctedud autogestionaria, justa, con tgualdad

soctal de condrciones y oportunidades en un ambienie de ibertades y ecolégicamente sustentable.

Nuce  por una clase obrera joven y reducida, y un cumpesmtl(/o compuesto con la gran mayoria de la
poblucion, este partido desde su fundacion  no cesa de luchar para mantener y elevar su cardcter de
vanguardia.

Respecto a la edificacion del partido, su atencion se pone a la vex del ludo ideologico. El cardcter de cluse y
el cardcter de vanguardia del partido se manifiesta, en primer lugar, en el hecho de que el partido tomé el
marxismo=leninismo como su fundamentacién ideologica y el guia para todas sus accrones. El partido debe
lograr la unidud ideolégica y de accién sobre la base marxista-lininista en su linea y en su politica.

Entre lus actrvidades imternas del partido se dua énfasis al trabajo de educacion politica ideolégica, asi como
a la asimilacion de cualidades y virtudes revolucionarias, también se toma un gran mierés en la elevacion
del nrvel politico e tdeolégico de los cuadros y los miembros, y los ayuda a_fortalecer las cualidades y virtudes
revolucionarias. La critica w autocritica la usa como wna arma para luchar contra la influencia de las
ideologias no proletarias, atacar a lu ideologia pequenio burguesa y otras ideologias erréneas y fortalecer lu

cohesion v la unidad en el seno del partido.



Al masmo Liempo presta gran importancia a la edificacion del partido en el domimio orgunizatrvo, porque su
wnidad en el aspecto politico e ideologico debe ser garantizadu por la unidad en el dommio m;g‘nzn/':d[/‘vo.
El desarrollo de lus filas del partido  debe de realizarse segin el principio. Dar mds mmporlancia u lu
calidid que a la cantidad v asegurar la pureza y la solidex de la organizacién del partido. Pone en
gecucion el centralismo democrdtico haciendo que el partido sea un bloque unido de voluntad y de accion,
dotado de una s6lida organizacion vy de wna estricta discipling, trata de resolver correctamente las relactones
entre le mdrviduo v la colectrvidad, entre lu parte y el todo, entre las mstancias superiores e inferiores, se
lucha contra el sectarismo, el paternalismo, la arbitrariedad, el liberalismo, el espiritu de anarquia y la
disciplina, ete. EL P T trabaja para edificar v consolidar al mismo partido a través  de los movimientos
populares u fin de realizar tareas en cada periodo, al mismo tiempo moviliza las masas para que participen
en la edificacion del partido con miras a elevar la responsabilidad de sus miembros ante ellas y asegurar la

extrecha ligazon entre ambos.

Suemblema es un recuadro negro con_fondo rojo: con una estrella de cinco picos de color amarillo oro en la
parte superior, v ocupando un mayor espacio situado en la parte mferior de la estrella, las siglas de P T en
color amarillo oro. Los colores que caracterizan al Purtido del Trabajo son rojos y amarillo oro.

Sw lema es UNIDAD NACIONAL, ; TODO EL PODER AL PUEBLO ;

El Partido de Trabajo  considera a la linea  de masas  como linea fundamental para todo trabajo que

realice, tanto a su interior como entre las masay, que permita ir construyendo el poder popular alternativo.

E! Partido del Trabygjo es un proyecto mtegral y lotul. Es promotor de la autosugestion  social, su eje

organizativo fundamental es el territorio, e igualmente es un proyecto electoral y de opinion publica.



LA PSICOLOGIA EN ESTA INVESTIGACION

a psrcologia ocupa wna posicion vinica v dominante en el estudio del hombre. Podemos decir
que la fisica ex a las crencias naturales que la psicologia a las crencras del hombre. Todays las
actividades de la sociedad, econémicas, politicas, artisticas, tienen su centro en los individuos,
en sus luchas mternas v externas por él poder x por la supervivencia, necesidades v entendimiento. Por
conventencia podemos drvidir nuestro iterés y concentrarnos en una fase particular econémica, politica
o religiosa. Estos conceptos serdn desarrollados con mayor profundidad en &l avance de  esta
mvestigacion. Mientras — tanto los consideraremos como aspectos del hombre. Que st examinamos
extrechamente las diferentes disciplinas sociales, encontraremos que en realidad ellas Sormadan supuestos,

ticitos explicitos, sobre la estructura psicolégica de los hombres.

Entonces tenemos que la tarvea central de la pswologia humana es fornudar una teoria del hombre
basada en la observacin divecta v en él estudio de la accion y la experiencia humanas, en relacion con él
medio fisico y social. Por lo que la finalidad de la psicologia es de propiciar una amplia doctrina del
hombre, que puede proveer a las ciencias soctales una fundamentacion probada.

Este proposito no es nuevo, ya muchos pensadores habian estado preocupados por él cardcter de la
soctedad v de sus miembros mucho antes de que hubiera wuna reflexion sobre una ciencia de la psicologia.
La novedad, reside en la forma como la psicologia propone encarar él hallazgo de una respuesta.

Las disciplinas sociales han formulado sus conceperones psicologicas de manera relatrvamente casual, o
han adoptado sobre los hombres lus 1deas que prevalecian en su época.

Por lo que la finalidad de la psicologia es de tomar la_formacion de una teoria del hombre basada en la
observacion sistemdtica y, donde sea posible, en él método de experimentacion.

Las disciplinas sociales son él principal soporte del pensamiento acerca del hombre, introducen una
orientacion nueva v significativa, sitiia en primer térmimo él hecho de la cultura. A quienes como
sociologos v antropclogos estudian las sociedades humanas, se les impone él hecho de que él cardcter
humano se desarrolla solwmente en las soctedades. Observan que los principales hechos de la sociedad, las

mstituciones del matrimonio y parentesco, de lu propiedad, la religion y la organizacién tribal no se los



puede deducir directamente de los mismos hechos de que parten los enfoques bioldgicos actuales. Addemas
descubren que hay grandes diferencias entre las sociedades, lus cuales no pueden entenderse en términos
de las diferencias de estructura biolégica. Las soctedades difieren en conocimiento y habilidad y también
e sus relaciones sociales bisicas, sus creencias v sus valores. Faisten soctedades  mmtensamente
competitioas ¥ altamente cooperativas, belicosas y pacifistas. Toduas estay caracteristicas de lus sociedades
deben de ser consideradas en 8l momento de desarvollar la mvestigacion,  puesto que los resultados de la

s serdn acordes a la soctedad estudiada.

PSICOLOGIA SOCIAL

L (70))111507‘1‘(1/.)1/'@712‘0 soctal de lus personas constituye un estudio fascinante para cualquier
observador. Pasamos la vida en constante interaccion con otros indrviduos, a través de esta
mteraccion con otras personas él ser humano va modelando su especifico modo de ser y de
comportarse, sus creencras v actitudes, en definitioa su propio yo. En consecuencia lo que somos pensamos
v sentimos es, en realidad producto de la interaccion.
La pswologia social estudia precisamente como los pensamientos, sentimientos y conductas de las
personas son influidas por otros, exta mfluencia puede producirse a través de interacciones cara a cara
en las que dos personas se oifluyen mutuamente, sin embargo la interaccion no es precisa siempre En
esta mmvestigacton se abordard este tipo de mfluencra en donde no es un_factor mdispensable estar cara a
card, tampoco es necesario que la influencia sea mutua, puede ser solo en una direccién como ocurre
precisamente en lu propaganda proposito findamental de esta investigacion, vy la publicidad, donde
Sinalmente la mfluencia no se manifiesta tinicamente sobre la
conducta de un indrviduo, stno también sobre sus modos de pensar, sus

creencias, sentimientos, etc.

En un momento o en otro, todo indioiduo se somete pastoamente o las decisiones de sus jefes, de sus
superiores. Acepta sin reflexionar
Las decistones de sus amigos, de sus familiares, de sus vecinos o de su partido politico, por lo que adopta

las actitudes, 3l modo de hablar v él gusto de quienes los rodean.



Cada miembro de un grupo, independientemente de su rango, es una fuente y receptor potenciales de
mfluencia, la influencia se ejerce en dos dirvecciones, de la mayoria hacia la minoria v de la minoria
hacia la mayoria. En otros términos, la mfluencia, lejos de ser un efecto unilateral de la fuente sobre El
blanco, es un proceso reciproco que iplica accion y reaccion tanto de la fuente como del blanco.

Cada parte de un grupo debe de ser considerada como emisor v receptor simultineos de influencia. My
concretamente, cuando hay mfluencia, cada indviduo v subgrupo, mdependientemente de su status,
ackian sobre los otros, que al mismo tiempo hacen sobre ellos. Por lo que es imposible separar la emision
de nfluencra de la reaccion de influencia, y fragmentar estos dos aspectos de un proceso tinico
atribuyendo él uno exclusrvamente a wna parte de la mteraccion soctal {la mayorial y él otro
exclustoamente a la otra (la minoria). La mfluencta es por lo tanto él proceso que asegura él equilibrio
del conpunto social. My profundamente, la influencia gurantiza él equilibrio del mdividuo a quien no

satisface apenas la soleduad, otra fincion de la mfluencia es la de constituir un instrumento de cambio.

El indrorduo en su relacion con él préjimo, tratu de congraciarse con este. Algunos indrviduos tienen la
necesidad de ser aprobados socialmente. Un medio de tener la aprobacion de préjimo, de mantener su
atencion, o de caer en su agrado, consiste en dejarse influir por él adherirse a sus opiniones

La ifluencia se dirige a eliminar las mcertidumbres que amenazan su identidad, su mtegridad, para él
mdividuo o la minoria, su imcapacidad para determmnar los contornos de objeto es lo que ncita a
provectarse en la opinion de sus semejantes. La incertidumbre indrvidual puede tener un origen interno
o un origen externo. Il primero reside en la ansiedad, la falta de informacion, de experiencia o de
confranza, ete. El segundo esta en funcion del grado de ambigiiedad de la realidad, de los objetos, de los
acontecimientos, etc.

Los procesos de influencia tienen una relactén directa con la produccion y la reabsorcion de los conflictos
en efecto, toda persona o fracciom del grupo aporta en la interaccion con otras personas o fraccion de
grupo un sistema de valores y de reacciones que le son propias, disponiendo de una latitud variable para
aceptar él sistema de valorves y las reacciones de sus compasieros. La confrontacion de unos sistemas que

se revelan son muy frecuentes ¢ incompatibles, comporta él riesgo de paralizar muy rapidamente las



relaciones en la medida en que cada parte tiende a provilegiar su modo de pensamiento afivmar su
propio punto de vista frente a los que se le oponen.

El conflicto consiguiente a wn tal afrontamiento significaria desde entonces la ruptura de las
connicactones, él aislamiento de los participantes v su incapacidad de alcanzar él objetivo de los

cambros socrales en los cuales se habian empeniado.

En efecto, st él conflicto aparece a primera vista wn factor de bloqueo, imduce necesariamente, a plazo
mds o menos corto, al cambio. Poner en presencia de juicios o de perceperones contradictorios basta para

provocar lu mcertidumbre, para sembrar la duda en cuanto a las opmiones mejor establecidas.

FORMAS DE INFLUENCIA SOCIAL

.Deutsh y B Gerard "1955° Proponen distinguir dos formas de mfluencia social.

La influencia normativa  contempla la conformidad de las expectatrvas del grupo. Se

trata de lay conductus, opiniones y valores consideradas aceptables por los miembros del
grupo, a propésito de los cuales esperan un acuerdo mterindrvidual. Hay que sefialar que sus
expectativas, no siempre explicitas estin frecuentemente definidas por la aprobacion social, aparecen
entonces un proceso de influencia normativa, en la medida en que los mdrviduos se someten a unas
normas explicitamente definidas.
La mfluencia informativa conduce a los indroiduos a considerar los juicios de los demds como vehiculos
de una mformacion relativa al entorno. Los individuos pueden entonces integrar en su Juicto esta
mformacion como elemento pertinente, incluso aunque esta en desacuerdo total con las expectativas del
grupo, en la medida en que constituye un esclarectmiento nuevo ¢ instructivo de la realidad.
Poco a poco se fue descubriendo que la influencia social dependia mds de las caracteristicas sociales del
agente de influencia que del valor informativo de la respuesta que este daba. Uno de los factores con mds
peso era la distancia real o percibida que separaba al blanco de la Sfuente de influencia. Esta distancia
puede conceptualizarse como el mayor o el menor grado de similitud en los juicios mantenidos y/o la
mera afinidad social sobre dimensiones relevantes, como son el status, la profesion, la raza, la edad, el
sero elc., es decir se tiene que considerar si estu categorizacién sonm Sactores importantes para ser

mfluenciados. Se pretende conocer que tanto tmportan los nrveles de vida para la mfluencia. En un



principio no cabe esperar wn cambio cuando blanco y fuente de influencra mantienen los misimos juicios,
por lo que, logicamente, una primera condicion para obtener la influencia es que micralmente sé d, wna
drvergencea entre dos puntos de vista. Por otra parte los procesos de influencia pueden estar también,
regidos por los grupos de pertenencia v referencia del sujeto.

La (//."Lw:\’/'dad de formas de producirse la mfluencia social las podemos enumerar de este modo: se
mtegra la respuesta del otro en el propro marco de referencia, se evita el desacuerdo para reducir lu
mcerticdumbre, se establece wn compromiso para evitar el conflicto, se emite la masma respuesta que el otro
para mantener la cohesion y reforzar la atraccion, se respetan los efectos de las posiciones jerdrquicas v
los Juicios preceptivos son adaptados a las drwisiones ideologicas. Todos esos efectos han sido
confirmados en docenas de estudios v se puede confiar en que se seguirdn productendo una y otra vez.
Pero st la influencia se da en estas corcunstancias, es importante también conocer el manejo de la
mfluencia en otras situaciones, como por ejemplo cuando  se presenta, con conflicto para productr un
cambio. En este caso especifico que se pretende conocer como la imfluencia podria desarrollar un cambio
de 1deologia politica en la socredad que habita el municipio de Chalco basado en la propaganda politica

del PARTIDO DEL TRABAJO, v yue sea provectuda en la dectsion del electorado al emitir su voto. .



EL PUNTO ESENCIAL DE UN CAMBIO Y EL CONFLICTO

[ cambio social, al 1gual que el control social, constituye wn objeto de influencia.

Todus las socieduades son por definicion heterogénea, v 1o toduas las personas comparten el

mismo mando en el seno de wuna sociedad. Los individuos las clases v los intereses
profesionales estin en conflicto y sus objetivos como sus modos de accion son mcompatibles. El control y
el cambio social, unas veces se complementan v otras se oponein. Pero estas dos fuerzas no poseen igual
importancia en todos los sectores de la vida social wr en todas las partes de la sociedad o de los grupos
Tampoco ejercen igual impacto sobre todas las faces de desarrollo o de un sistema colectrvo.
Grupos como lu famalia, la Iglesta, la escuela, la industria el epreito y ciertos partidos politicos, hacen lo
posible por mantener el control social como fuerza dommante. En estos grupos, lu erigencia de
contimurdad, la necesidad de transmitir practicas vy valores, v de preservar ﬂu‘ relaciones jerdrquicas,
tmpone una vigtlancia constante del comportamiento indrvidual y un control no menos constante para
prevenir o eliminar la desviacion cuando se produce.
Sea que una sociedad esta, dommada con el cambio o por el control soctal, es obvio que en el seno de la
misma no todos los grupos estin de acuerdo en cuanto al cardcter deseable de la fuerza predominante.
Lus autoridades y la mayoria suelen preferir el control soctal. Su ideal v en realidad su cometido es el
equilibrio, la resolucion  de los conflictos, la adhesion crega a las opiniones y las leves existentes, y la
difusion de una sola concepcion de la realidad.
La actitud hacra el cambio es la del indrviduo. La mayor parte de las teorias formuladas sobre este tema,
meluidas lay teorias de la disonancia, del refuerzo v de la atribucton, consideran las actitudes
mdroiduales mds que las actitudes colectivas (Estas teorias se analizardn en puntos posteriores de esta

rmvestigacion).



CAMBIO SOCIAL

[ cambio social es el proceso central de la influencia en sus manifestacrones indrviduales y

colectrvas. La oposicion entre el cambio v control social, que tanto se ha recalcado, estd

jintimamente wnwida o la direccion, origen v efectos de la imnfluencra Il cardcter crucral de
esta oposicion. reside en el hecho de que canalrza v oorienta todo nuestro enfoque de las relacrones
soctales v lus cuestiones que hemos suscitado ha este propésito. Es importante también por otra razén: esa
oposicion nos obliga a revisar nuestras teorias sobre el cambio de actitud st queremos que puedan
aplicarse a los mdrviduos lo mismo que a los grupos, que es a los que queremos convencer por medio de la
propaganda politica. Concentrindonos en las presiones que determinan el cambio social, llegaremos a
reconocer la necesidad de describir v de tomar en consideracion la immovacion.
También se pretende (,'0;1,0z,‘ei‘ que tan importante o que tan determinante es el proceso de imnovacion en

una propaganda politica.
EL CONFLICTO

wando la influencia se ejerce en el sentido de cambio que es lo que queremos alcanzar en esta

tnvestigacion, el desacuerdo es mevitable.

Desde el momento en que se deja de sentir el desacuerdo, es percibido
Como un estado amenazante, creador de angustia. Indica que el frigil pacto de las relaciones, lus
creenctas v el consenso va a ser cuestionado.
Cuando hay conflicto de ideas o de juicios, la duda se hace mds fuerte por cuanto se cree que no puede
haber mdy que una rdea o un juicto que sea aceptable o aceptado. El mdividuo prerde confianza en lo
que ve o prensa, o bren, st sigue confiando, no puede comprender cémo y porque el otro individuo puede
tener un punto de wvista diferente. Entonces se ve obligado a preocuparse de la validex v de la
generalidad de este otro punto de vista.
St el desacuerdo persiste, st la expectativa queda insatisfecha y puede conocer el fracaso en 1ygar del
érito. El fracaso, cuando se produce, es menos profundo o puede ser aceptado mds ficilmente en el caso

de una mimnoria ue se enfrenta o una mavoria.



El éxito, por su parte, se stente como un triunfo absoluto. Lo contrario ocurre con la mayoria. El fracaso
de las tentativas destinadas a mfhur es profundamente perturbador, mientras que el éxito no tiene nadua
de excepcronal. En suma, la persistencia de actitudes y de juicios drvergentes constituye un golpe asestado
al presunto poder de las personas para efectuar un cambio, v el resultado es wuna pérdida de confianza,
bien en lay propias fucultades, bien en las propias opiniones y creencias.

Es, pues, el conflicto lo que da origen a la incertidumbre. Antes de mtentar persuadir a una persona a
que nos creq, tratemos de hacerle dudar de sus propia opiniones.

Lewm hablo de deshielo cognitrvo. Los autores de la teoria de la disonancia hacen lo mismo cuando
piden contradecirse al sujeto de sus experiencias, defender un punto de vista que no es el suvo o hacer
algo que normalmente le repugnaria realizar. Si el conflicto tmplica mcertidumbre y si es una condicion

previa para la imfluencia, entonces cuando mayor es el conflicto mds profunda ser la influencia.

Al mismo tiempo, el conflicto es un conflicto intrapersonal porque si una persona cede, significard que se

somete @ la otra persona y sufre, por tanto, una pérdida en términos de identidad y de estima propra.

El conflicto es como se ha venido mencionando a lo largo de esta introduccidn una condicién necesaria
de la influencia. Es el punto de partida y el medio para cambiar a los otros, para establecer nuevas
relaciones o consolidar las antiguas. La incertidumbre v la ambigiiedad son conceptos y estados que
derivan del conflicto. La duda nace del encuentro con otro que es diferente v, en la mayor parte de las
experiencias, la duda no aparece como un dato sino como producto de la influencia. Motivo por lo cual
todos estos factores son indispensables para el convencimiento y \ o transmision de nuestras ideas.
Aunque en este caso meramente especifico sean politicas o de un partido politico " EL PARTIDO DEL
TRABAJO "



ESTILOS DE COMPORTAMIENTO
ESTILOS DE COMPORTAMIENTO COMO CONCECUENCIA DE LA INFLUENCIA
DE UN INDIVIDUO O UN GRUPO.

[ estilo de comportamiento es un concepto nuevo y, sin embargo, fameliar. Hace referencia a

la organizacion  de los comportamientos v de las opmiones, al desenvolvimiento y a lu

mtensidad de su expresion. Los comportamientos en st mismos, no poseen significacion
propua, s6lo combinados segiin las intensiones del indrviduo o del grupo emisor, o segin la interpretacion
de aquellos a los que van divigidos, pueden tener un significado v suscitar una reaccion. Los estilos de
comportamiento son sistemas mtencionales de signos verbales y\o no wverbales que expresan la
significactn del estado presente v la evolucin futura de quienes hacen uso de ellos. Se supone que los
estilos de comportamiento suscitan simplemente

actitudes positivas o actitudes negativas, pero esto no nos dice

Mucho. Es postble que determinen cambios psicologicos o que orienten la atenctén dando diferente peso a

los elementos de imformacién o pontendo el énfasts en hechos y objetos concretos del entorno.

HAY CINCO ESTILOS DE COMPORTAMIENTO

1. - Las wmvestigaciones sobre la disonancia cognoscitrva de ~ Festinger, 1957: Brehm y Cohen,
1962:Ztmbardo, 1960~

Han puesto de relieve el papel que cumple el esfuerzo psicoldgico desplegado para justificar o cambiar el
comportamaento. St un individuo o un grupo se sacrifica mucho para llevar a un buen término algin
plan concreto, los demds sacardn dos conclusiones 17 que pone una gran confianza en la eleccion que ha
hecho: 27 que posee una gran capacidad de autorrefuerzo.

En general, cabe afirmar que mfluirdn en los procesos sociales aquellos estilos de comportamiento que

pongan de manifiesto que el grupo o el indroiduo implicado estd Suertemente comprometido por una libre



opcion, v que el fin perseguido se tiene en gran estima, hasta el punto de hacer aceptar voluntariamente

sacrificros per.vomz/e.v.

LA AUTONOMIA

a autonomia es un valor que, cuando se manifiesta, suscita reacciones positrvas. En primer

lugar, una mdependencia de juicio v de actitud que refleja la determmacion de obrar segin

los propios principios. Interviene también la objetividad, es decir, la capacidad de tener en
cuenta todos los factores pertinentes y extraer de ellos lus conclusiones  de modo riguroso, sin dejarse
desviar por intereses subjetrvos. El extremismo puede también ser un elemento de la autonomia en la
medida que implica una actitud consistente ¢ mtransigente.
Un individuo que parece profesar opiniones v juicios auténomos y no es domiador ni particularmente
melimado al compromiso serd considerado, y probablemente tratado, como defensor de un modelo o de un
compunto espectal de valores. Dard, en consecuencta, la impresion de ser duefio de su propio

comportam rento.

LA CONSISTENCIA

a consistencia en el comportamiento se interpreta como una seial de certexa, como la

afirmacton de la voluntad de atenerse inquebrantablemente a un punto de vista dado y como

reflejo del compromiso por una opcion coherente e inflexible. La fuerza de esta fuente de
influencia no puede atribuirse ni a una diferencia de aptitud ni « una forma explicita de dependencia.
La consistencra cumple un papel decisivo en el proceso de adquisicion v organizacion de la mformacion
proveniente del entorno. Este papel corresponde a una consistencia interna, imtraidividual o a una
consustencia ntermmdividual, social. Ambas vienen a coincidir, ya que la consistencia en el tempo y en las
modalidades no es sino una especie de consenso que cada cual establece interiormente a fin de armonizar
diferentes series de informaciones y de acciones, mientras el consenso es una serie de consistencia
tmpuesta o buscada por diferentes individuos.  Ambas formas de consistencia se traducen en una

reduccion de la variabilidad de las respuestas.



LA RIGIDEZ

[ comportamuento rigido puede ser una causa de la influencia, pero puede ser también a veces
un obsticulo. En primer, lugar la antipatia nace de los comportamientos que carecen, frente
a las reaccrones wenas, de figura flexibilidad y sensibilidad. En segundo lugar, el
comportamiento rigido es sintoma de conflicto, de negativa de aceptar un compromiso a  hacer
concesiones y de una voluntad de imponer el propio punto de vista a toda costa. Tal rigidex puede

atribuirse a veces a la icapacidad de un imdividuo o de wun grupo para apreciar ciertos aspectos de lu

realidad o para abandonar los puntos de vista limaitados que se ha impuesto.

LA EQUIDAD

n estado de equidad es que este estilo presenta una cierta solidex, un cierto cardcter relevante

yue permite ver con facilidad la posicion del agente individual o colectivo en el campo de la

accion soctal, también el estilo de equidad expresa una preocupacion por tener en cuenta la
postura de los otros. En la interaccion con los demds, procede el efecto de un deseo de reciprocidad 'y de
interdependencia, de una voluntad de entablar un didlogo auténtico.
Por todo lo anterior que necesitamos una psicologia social para entender las acciones sociales de los
hombres, las fuerzas psicologicas que relacionan a los hombres son la base de todos los hechos sociales.
Es menester ahora observar las doctrinas psicologicas y sociolgicas desde otro dngulo para esclarecer el
papel que desemperian los hechos psicologicos en el orden social. En particular necesitamos examinar dos
proposiciones opuestas. Una afirma que el estudio de los mdividuos fuera del marco social es suficrente
para establecer los principios bisicos de la conducta social y las propiedades de las instituciones. La otra
se origima en le pensamiento socioldgico, declara que el solo conocimiento de las formas e instituciones
sociales ey sufictente para la comprension ¥ prediccion de acontecimientos soctales, y que el conocimiento
de los procesos psicoldgicos no posee valor explicativo o de prediccion social.
Resultaria un tanto extraiio que se pudiera elaborar una psicologia del hombre sin observarlo en su
medio natural, el de la sociedad. Esto se refiere a que una psicologia general, para ser adecuada, debe de

extender la observacién de los procesos psicolégicos a lus condiciones sociales.



En la psicologia socral, todo lo que tiene relacion con la influencia ocupa un lugar semejante. En el
dominio que es nuestro, lus pricticas soctales- la propaganda, la manipulacion publicitaria, el lavado de
cerebro, lu creacion de normas- constituven el motivo y el fondo del andlisis cientifico.

Luego entonces sabemos v entendemos la relacion tan estrecha que tiene la pswologia social ante

cualquier propésito de cambio de una soctedad, y el medio a desarrollar para lograr este cambio, en este

caso especifico " LA PROPAGANDA ",

LA PROPAGANDA

INTRODUCCION

a propaganda politica ya tiene una historia. El uso que de ella hicieron comunistas y

naziztas, por otra parte, de manera muy diferente, los aspectos religiosos.

Los principales calificativos que se le han aplicado en la soctedud moderna la designan como
una forma ommipotente de dominacion. De manipulacion, o, en el mejor de los casos, de comunicacion
politica. La mayoria de lus apreciaciones  sobre ella poseen una carga peyorativa, vy muchas otras la
consideran como wn sistema complejo de comunicacton cuyo principal promotor es el estado.

Como sistema de comunicacion, la propaganda se inserta en el fenémeno de comunicacion masiva, en
cuanto a la coreulacion de la mformacion, la_formacion de impresiones y las formas de aglutinacion de

grupo.s'.

La accion participativa de los individuos, en referencia a su organizacion soctal, su configuracion
cognitiva y afectrva son, igualmente, elementos que caracterizan a la propaganda.

En el siglo XX se ha distinguido por la cualidad de sus movimientos sociales. Una de las principales
causas del surtimiento de estos movimientos se ubica en referencia a la propaganda. En ella, la rapidex
mformatrva, el impacto sobre la muchedumbre o la sutilexa de sus penetraciones, son algunos de los

rasgos mds acusados.



ANTECDENTES '

a palabra propaganda tiene su principio etimols en la palabra propagar, tomada ella misma
del latin. Propagar, reproducir, plantar. Propaganda significa  expansion diseminacion,
multiplicacion rapida. Es de las palabras Hamadas semanticas porque su connotacion hace
referencias explicitas al significado.
La propaganda, vista como una conversion del comportamento, se ha utilizado desde los origenes de la
humanidad: la necesidad de las misiones extranjeras en la iglesia catélica, as; como la necesidad de
extension tervitoral en las distintas épocas, son sus mds claros antecedentes.
La nocion de propaganda se adopta, en este sentido, desde el afio 1629, cuando el papa Gregorio XV
Sunda el colegio de propaganda Fide, como una de las mnstituciones que se encargaria de difundir la
religion cristiana. Aunque los objetrvos no son los mismos que se le reconocen a la propaganda
contempordnea se asume en una mstitucion w orgunismo, la distribucion, persuastva de un credo, un

saber o un punto de vista.

DEFINICION

a propaganda es el conjunto de métodos basados principalmente en las materias de la
comunicacion, la psicologia, la sociologia y la antropologia cultural, que tiene por objeto
mfluir a un grupo humano, en la intencin de que adopte la opmion politica de una clase
soctal, adopeion que se refleja en una determinada conducta.
St desglosamos esta definicion, encontramos que:
a’ La propaganda es un conjunto de métodos.- El hecho de que hayamos destacado la imposibilidad de
la existencia de técnicas, no significa que sostengamos que la propaganda sea cuestion de sensibilidad,
olfato o imtuicion.
La propaganda implica tener presentes investigaciones, hipotesis, principios generales, sistemas pasos
para realizar un fin; pero, inststimos son tantas las variables y a tal punto ambiguas y vacilantes, que
hemos elegido la palabra m,todos.
b7 Métodos basados principalmente en las materias de la comunicacion, la psicologia, la sociologia y la

antropologia cultura.~ Queremos subrayar que hemos escrito principalmente, pues, la propaganda esta



relacionada con todo lo que se refiere a hombre, en el mds amplio sentido. Ultimamente han tomado
mfluencia especial las investigaciones sobre la imagen v lua estética.

Que tiene por objeto influir a un grupo humano.- La naturalexa misma de la propaganda mnplica el
objetivo de ejercer un domimio, un poder, un control sobre la voluntad. Y él término grupo humano, es
meramente convencional; No hay wimero determinado que especifique cudndo las actividades pueden ser
clastficadas como propaganda: lo que hemos tratado de destacar, es que debe ser suficientemente
numerosa la audiencia objeto de la propaganda, para que ,esta sea considerada como tal y atraiga la
atencion de comunicélogos, socidlogos v politdlogos.

Con la intencion de que adopte una opmin politica de una clase soctal.- es evidente que la propaganda
ha perdido sus lazos con su origen; hablar de propaganda es esencialmente referirse a un tema politico,
de lucha por el poder, y por lo tanto clasista.

Que se refleje en una determinada conducta. Los politicos son esencialmente practicos, v la utilizacion de
tan valioso instrumento

Tiene como propésito final que se refleje en accrones externas y concretas de los receptores. St se enfocan
sus mytodos a la zona del pensamiento, de las creencias, no es porque en si misma la propaganda busque
especialmente la creacion de convicciones sin la relacion entre voluntad y acto.

Aunque se podria reconocer que la propaganda ha existido siempre, es en el presente siglo cuando ha
adoptado sus verdaderas potencialidades, dado el desarrollo de la tecnologia de comunicacién, y con ella,
el del aprendizaje, etc. El poder de propaganda es verdaderamente grande sus efectos reales y
potenciales se mcrementan enormemente. Sus efectos perniciosos interesan a mucha gente que observa
como los periddicos y los gobiernos distorsionan los hechos y cuan dificil es oponerse a una manipulacion
constaitte.

La propaganda constituye una comunicacion social y que es idéntica a la mayoria de los procesos sociales
(que ocurren entre las personas. La raxén de tal afirmacion es sencilla: toda interaccion social involucra
una mfluencia que algunos ejercen sobre las creencias y las acciones de otros. Sea lo que fuere lo que
hagamos a otras personas, cada vex que abrimos la boca somos propagandistas porque ejercemos un
poder psicolégico.

La propaganda observa una doble funcion de comunicacion: reguladora y organizadora.

La funcion reguladora se ubica en la afirmacion y bisqueda de una identidad de grupo, expresada en

palabras ¢ imdgenes y por la calidad del objeto que, formado, amenaza la interpretacion de la norma.
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Esta regulacion opera en tanto que es la exz/presién de lu contradiccion interna y externa de un grupo. No
avanza st no se provoca una alta expresion v reconocimiento de la representacion, principul fuente del

conflicto y soctalizacion en el interior del grupo.

La segunda funcion, la organizadora, implica la elaboracion adecuada del contenido mformativo que se
socializard, esto es, la organizacion de un campo cognitrvo mediante la transformacion de un campo
soctal en una situacion abierta v clara. La lectura que se establece de la realidad propone nuevos
contenidos. La organizacion de los mensajes que se emiten intenta el mismo sentido, es dectr construir
wuna representacion del objeto de acuerdo a las exigencias del conterto y acorde con la accién y objetrvos
del grupo.

La polarizacion  de una situacion concentra las dos funciones  de la propaganda. De hecho, la
propaganda como tul se presente en momento de perturbaciones y conflictos soctales, se perfecciona
durante las contiendas y se convierte en publicidad de forma paralela a la estabilizacion soctal y al
desarrollo de las economias del mercado. En este sentido podemos mencionar que toda sociedad requiere
de una autoafirmacion constante, explicita y abierta en cuanto a la identidad social de los grupos, y debe
reforzar lus modalidades de expresion de sus objetos sociales.

Se define a la propaganda como una actrvidad politica en la medida en que su principal soporte se
encuentra en torno a la estructuracion del mundo soctal.

Una de las particularidades de la propaganda como proceso de constitucion de realidades se ubica en la
actrvidad del escenario de la actrvidad psicosocial, de construccion de representaciones sociales. ¥ una
representucion social se define como el proceso y el producto de una elaboracion psicolégica v soctal de lo

real que designa una forma de conocimiento especifico, una_forma de pensamiento soctal.



DIFUCION DE LA PROPAGANDA

a difusion de todo provecto requiere de la utilizacion de los recursos técnicos, teenologicos,

artisticos y de toda la imaginacion posible para desplegar una serie de circunstancias

convergentes en cuanto al sentido de la informacion que proyecta.,
Los medios informativos se pueden concebir en dos niveles de funcionamiento. Uno, sobre el sentido
amplio o restringido de su difusion, v otro, sobre las caracteristicas de su impacto, es decir, cémo se
presenta la activacion en el orden de deternunados procesos psicoldgicos y por encima de otros. Aunque el
desarrollo de la tecnologia  ha llevado a la imtegracion de algunos procesos psicolégicos, la mavoria de
ellos son wun proceso despersonalizado. De este orden, v a pesar del desarrollo tecnolégico, es la
conversacion dudo su cardcter personalizado, el medio que posee un mayor tmpacto. El discurso sobre las
masas, el auditorio vy algunas de las formas tradicionales de informacion, juegan papeles mids
importantes que la iformacion que se difunde: la_ forma ritual o ceremonial de lo que se puede difundir
posee un_fondo mdys importante de lo que muchas veces se cree.
La caracteristica esencial de los medios de comunicacion es la_forma de exposicion  del discurso que se
presenta como mensqje informativo. Las formas de presentacion son miltiples y se adecuan a las formas
culturales previas, tradicionales y de alguna manera a la Jorma pedagigica de comprension de los
medros.
Los medios sirven a la propaganda en el sentido de construir un lenguage especifico. Uno de sus
primcipales mecanismos empleados se presenta en torno a lu construccion del estereotipo del adversario, lo
que constituye un medio y no un fin. Se observan, para su construccion y expresion, dos aspectos, uno
semdntico v otro formalizado. El primero plasma el sentido de la imajen-palabra, es decir, aquello que
evoca la palabra o lo que la tmagen pretende formalizar. En el segundo aspecto, el formalizador, se '
busca la articulacion v asociacion de nuevos elementos con los ya presentados, de manera simultinea. De
alli se desprende un sentido de acondicionamiento en el estereotipo del lenguaje. Los estereotipos
transforman el lenguaje especifico en lenguaje afectrvo. Cuando palabras e imdgenes se encuentran de

modo recurrente, ellus pueden generar una accion de intercambio.



LIMITACIONES DE LA PROPAGANDA

uede parecer, desde la perspectiva de la descripeion precedente, que

Que los efectos de la propaganda exploradora son virtualmente thimitados v que puede

controlarse a voluntad de los pensamientos v los sentimientos de la gente. Por una cantidad
de razones tal conclusion no se halla avalada. Eristen serios limites a los efectos de la propaganda.
En primer lugar, la propaganda tiene sus raices en las condiciones reales. Paradgpco como puede
parecer, lu existencra de la propaganda masiva constituve a menudo un signo de progreso en el dmbito
de captacion. La propaganda es un_fenémeno dependiente; no establece los problemas ni las soluciones.
No crea el conflicto mdustrial ni la friccidn ractal: no puede meitar a los obreros a la huelga si su

sttuacion es fuvorable: emana de condiciones dadas.

Las dreas dentro de las cuales la propuganda explotadora es efectiva, son limitadas. Su poder es tanto
mds grande cuanto la gente no posee un conocimiento ni una oportunidad inmediatos para una
vbservacion directa. Nimguna técnica puede convencer a la gente de que se halla bien cuando se muere de
hambre, o de que el enemigo estd en derrota cuando bombardea sus hogares. En sus intereses cotidianos,
los hombres hallan que es mucho mds ficil conservar un concepto inteligente y agudo de los hechos y un
sentido de lo bueno y de lo malo. En estos tervenos, la propaganda debe emprender constantemente una
carrera contra la verdad; debe esforzarse constantemente para evitar que los hechos simulados entren en

conflicto con los confortables.



AFINIDADES Y DIFERENCIAS ENTRE LA

PROPAGANDA Y LA PUBLICIDAD

a propaganda v la publicidad han convertido la democracia en un mercado electoral, donde
guna el partido que vende mejor la imagen de su candidato y su programa. Se pretende
conocer por medio de esta investigacion que es lo que la gente contempordnea espera y quiere
de sus_futuros gobernantes, principalmente como se podria mejorar la seleccion que un partido realiza
para sus candidatos principalmente la del Partido del Trabajo, considerando, por supuesto, todas y cada
wuna partes que conforman a la propaganda, la influencra y el marketing politico mencionados en esta

tnvestigacion.

COINCIDENCIAS ENTRE LA PROPAGANDA Y LA PUBLICIDAD

1. - La comcidencia existivia estrictamente si como define Clyde de C. Muiller, propaganda es el intento
de infliir en otros sobre algo determinado, apartir de ideas v de sentimientos, y que publicidad es, segiin
Hurold L. Lasser, la técnica de mfluir en las acciones humanas, utilizando, de igual modo, ideas y
sentimientos.

2. - Los mecanismos técnicos de la propaganda y la publicidad cotnciden en la_forma, en tanto una hace
ofertas a un mercado politico y la otra a un mercado de consumidores, en busca de una eleccion o una
preferencia. La propaganda vende una idea o un candidato y la publicidad un producto o un servicio.

8. - El electorado aparece como el gran piblico de la propaganda y los consumidores como el gran
piblico de la publicidad. Las siglas politicas pueden equivalerse a las siglas comerciales y los nombres de
los partidos a los de las marcas de las mercancias, como mensajes caracterizados por una definicién y un

signo distintivo, entre el ser y el parecer.



4. - Lu pmpagam/cz v la publicidad tiene en comiin la clave de la promesa, desde ofertas persuasivas ¥
sugerentes de un beneficio o de una satisfuccion en el marco concreto de cada una.

5. -La idea y el producto en oferta que no respoidan su promesa bisica estardn condenadas al fracaso,
desde luego mds imediatamente en la publicidad que en la propaganda, porque en la primera los
diferimaientos son minimos y md.xima la confrontacion real.

6. -El objetivo de la propaganda es igual al de la publicidad: conmover, crear una impresion identificar
una necesidud, adelantar lo nuevo, recorriendo en paralelo el cammo que va de la metifora a la
propuesta; del proposito a si frjacién. La oportunidad de las corcunstancias es una sabiduria afin.

7. - La propaganda y la publicidad coinciden en las relaciones esenciales del lenguage, apartir de los
términos familiares de una misma cultura y de sus simbolos: de la fuente al destino, del medio al
significado.

Dentro del marco operativo de la repeticion insistente, las palabras buscan el ritmo comin de la
recordabilidad.

8. = Porque la pluralidad del consumo es inseparable de la pluralidad de la politica, la eleccion de un

candidato o un producto hace commcidir a la propaganda y la publicidad en un requisito

Sundamental: la libertad. Donde ésta falta la analogia desaparece, quedando solo la falsificacion,
mdependientemente de que el voto pueda ser tratado como una mercancia.

9. ~Unidas en él tiempo  hustérico por la glotoneria de lus palabras en la afin constante magnificarlo
todo, la propaganda v la publicidad han comcidido ultimadamete en reductr las extensiones respectivas
de sus lemas, aproximdandose en la decena final del siglo a un promedio comin de sets vocablos.

10. = La propaganda v la publicidad se caracterizan por él acento marcial de sus mensajes, los cuales
estin encuadrados en camparias que hablan de armas y disparos, de impactos y cargas, librando
combates y enfrentamientos, aplicando ticticas y estrategias, en batalla incesante por la historia, o sea, él
vencimiento del competidor.

11. - En un tiempo en el que la objetrvidad pricticamente no existe, la propaganda y la publicidad
comciden en un tipo de comunicacion parcial, esto es, con fines dirigidos, lo que hace de la verdad un
culto no riguroso, con riesgo frecuente de ocultamiento o desfiguracion. Ambas tratan de ser verosimiles

en el dificil camino que lleva a la credibilidad.
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12. = La propaganda y la publicidad estin instaladas en un territorio conain y tocan claves muy
similares del comportamiento humano, en ocasiones idénticas. Lo que sucede es que ocupan un mismo
edificto, en cuya puerta hay wna cerradura con doble llave. Ambas mueven grandes procesiones  de

peregrinos: en donde lo iinico que cambia es el santo ¥ la senia.

DIFERENCIAS ENTRE LA PROPAGANDA Y LA PUBLICIDAD

1. - El mensaje de la propaganda, contentendo una mavor carga emocional, suele ser vado y tendencioso.
El de la publicidad, siendo mds mformativo y concreto, sin dejar de ser tendencioso, suele ser mas directo,
claro e imaginativo.

2. - En la propaganda las palabras avasallan y se querellan entre si, volviéndose sospechosas. En la
publicidad son mds servidoras y conciliadoras, distinguiéndose por su valor demostrativo.

3. = En las palabras de la propaganda son mds criticas y las de la publictdad mas analiticas, las
primeras tienden al mondlogo y las segundas al didlogo. Unas modifican las leyes y otras las costumbres.
t. -La propaganda esti al servicio de las ideologias y de los dioses. La publicidad esti al servicio de los
productos y de los servicios. Una dice lo que hay que creer y otra lo que hay que consumir.

J. = Lua propaganda cultrva el mecanismo del hombre y la publicidad cultiva el fetichismo de las cosas.
Esto es: la propaganda eralta el dominio del hombre sobre le hombre y la publicidad es el instrumento
del hombre para el dominio de las cosas, aunque muchas veces las cosas dominen al hombre.

6. -El abuso de la propaganda es caracteristico de los mercados cerrados. El abuso de la publicidad es
propro de los mercados abiertos. La diferencia es que una esti en lo que conforma y la otra en lo que
transforma.

7. -El compromiso social de la propaganda es mayor que el de la publicidad, aunque solo fuese por la ley
de un principio: debe mds el que ofrece mis. La propaganda es un problema de conciencia, en tanto que
la publicidad es un problema de comportameento.

8. = La propaganda puede estar amparada por una razén de estado. La publicidad  esti amparada por

el piiblico, lo que posibilita a estd una operacion mas transparente e independiente.



9. = En tanto la simulacion puede ser un signo compartido, la publicidad busca siempre la mformacion y
la propaganda mcurre frecuenteriente en la desinformacion, bajo el dilema cotidiano de lo que puede ser,
debe ser o es.

10. = El lenguaje de la propaganda suele ser mds ofensivo v él de la publicidad mas defenstvo, en la
medida en que la publicidad usa silogismos v sofismas v la propaganda abusa de ellos. Por eso, una estd
mds cerca de la disuasion y la otra mds provima a la explicacion

11. - En la propaganda es mucho mds lo que se oculta, que en la publicidad seguramente porque aquella
estd mds cerca de la utopia y esta —iltima mds cerca de la realidad. De ahi que la propaganda hable mds
de lo que debiera ser la vida y la publicidad de lo que es la vida.

12. - La propaganda tiende a compartir las imdgenes en realidad, en tanto que la publicidad traduce lu
realiduad en 1mdgenes.

13. = Lo que en publicidad puede ser compra de espacio en los medios de comunicacion, en la
propaganda puede ser espacio comprado, que no es lo mismo, con la diferencia de que el costo tarifado de
la propaganda suele ser mds alto que el de la publicidad.

1-t. -Donde la publicidad atrae al pitblico con gratificaciones, como parte de la promocion comercial, la
propaganda, en un sentido  paralelo lo hace mediante favores, incluidos los de empleo, y de deducciones,
el soborno adicionado, con la resultante diferencial de que mientras la publicidad acta—a a expensas de
los mdrgenes recuperables de precios o utilidades, la propaganda mcurre en costos irrecuperables o de
dificil recuperacion, cuando no gravitan sobre el piiblico mismo, mds aun en los paises en que la
propaganda es subvencionada, directa o indirectamente, por el estado.

15. = El nitmero de productos y marcas que la publicidad ofrece es siempre mucho mayor que él de los
candidatos y partidos que reime la propaganda, lo que facilita un juego mds competitrvo que da la
publicidad un horizonte mayor que de experiencia, mds eficax v utilitaria.

16. - En la propaganda se rinde culto a la personalidad y se manipula la conciencia del hombre. En la
publicidad se rinde culto al consumo y se manipulan los deseos del hombre. En la propaganda, ixquierda
y derecha son calificativos. En la publicidad son sustantrvos.

17. = Otra diferencia que separa a la publicidad de la propaganda es que mientras en la segunda se
carece en lo general de autocontroles y reglamentos oficiales, que en todo caso son minimos, ,estos en la

publicidad son marimos, cada dia mds restrictivos, mdependientemente de que en ella existan cédigos de



ética, cada vex mds exigentes, en los cuales, aunque se cumplen de manera parctal o desordenada, treien
crerto valor normativo.

18. - En el territorio catastréfico de lu publicidad, ésta puede ser responsable de la muerte de millares de
productos. In el territorio sangriento de la propaganda, esta puede ser responsable de mullones de
muertes de seres humanos. La publicidad se refiere a las cosas, en tanto que la propaganda a los

hombres. ¥ se concluye que las cosas son desechables, los hombres, no.

Flasta ahora se ha venido analizando como una mmoria trata de convencer a una mavoria por medio de
la propaganda basindose en lu influencia desde una perspectrva psicosocial, pero tenemos que conocer

COMO se va d comportar, o cral creemos que serd el comportam zento de la masa que queremos mover.

MARKETING POLITICO

MASAS ELECTORALES

En la época actual constituye uno de los momentos criticos en los que el pensamaiento humano estd en vals
de transformacion.

En la base de esta diltima se hallan dos factores fundamentales. El primero es la destruccion de las
creencias religiosas, politicas y sociales de las que derrvan todos los elementos de nuestra crvilizacion. El
segundo, la creacion de condiciones de existencia y de pensamiento completamente nuevas, engendradas
por los modernos descubrimientos de las ciencias y de la industria.

Aungque conmocionadas, las ideas del pasado siguen siendo todavia my potentes y dado que las
sustitutas estin ain en vias de formacion, la edad moderna representa un periodo de transwcion y de

anarquia.



S em[mrgo tenemos que conocer como es que se MUeVEn estas masas o cuales son estos moviles o por

quien pueden ser activadas.

Los conductores de masas

Desde el momento que se reinen cierto niimero de seres vivos, ya se trate de una manada de anrmales o
de una multitud de hombres, se sitiian instintivamente bajo la autortdad de un jefe, es decir: de un
conductor o lider.

En las masas humanas, el conductor o el lider desemperia un papel considerable. Su voluntad es el nicleo
en torno al cual se forman y se identifican las opiniones. Las masas son un rebario que no sabrd carecer
de amo.

Ll lider es en promer termino, la mayoria de las veces, un sujeto hipnotizado por la idea de la cual se ha
convertido en apéstol. Le ha invadido hasta el punto de desaparecer todo, pareciéndole error o
supersticion toda opinidn contraria.

Generalmente, los conductores de masas no son hombres de pensamiento, sino de accién. Son poco
clartvidentes y no pueden serlo, ya que la clartvidencia conduce generalmente a la duda o a la

Inaccion. Se reclutan sobre todo en aquellos neuréticos, excitados y semzialiniados que sé que se hallan al
borde de la locura. Por absurda que sea la idea de defienden o la finalidad que persiguen, todo
razonamiento se estrella contra su conviccion. El desprecio y lus persecuciones no hacen sino excitarlo
mds. Sucrifican todo, su interés personal, su Samilia, incluso se anula en ellos el instinto de conservacion,
hasta el punto de que la inica recompensa que con frecuencia solicitan es el martirio. Laintensidad de la
fe confiere a sus pulabras un gran poder sugestivo. La multitud escucha siempre al hombre dotado de
fuerte voluntad. Ya que los individuos reunidos en masa pierden toda voluntad, se tornarin
mstmtrvamente hacia aquel que la posee.

Crear fe, ya se trate de fe religiosa, politica o soctal, de fe en una obra, en una persona, en una tdea: He
aqui el papel, sobre todo, de los grandes conductores de masas. De cuantas Suerzas dispone la
humanidad, la fe ha sido siempre una de las mas considerables y con razon el evangelio le atribuye el

poder de mover montanas. Dotar al hombre de una fe equivale ha duplicar su fuerza. Frecuentemente,



los grandes acontectmientos de la historia fueron realizados por oscuros creyentes (ue no poseian mds
que su fe.

Para conocer el comportamiento de las masas electorales, que es uno de los objetrvos de estu
investigacion, tenemos que conocer como estdn conformadas, como se manifiestan, cuales son sus estilos de
vida y que es lo que pretenden.

Las masas electorales, es decir, la colectividad que han de elegir a los titulares de determinadas
funciones, constituyen masas heterogéneas; pero como no actian mds que en determinado asunto, elegir
entre drversos candidatos, no se puede observar en ellus mds que algunas de las caracteristicas descritas
anteriormente. Mismas que manifiestan sobre todo una escasa aptitud de razonamiento, ausencia de
espiritu critico irritabilidad, credulidad y simplismo. En sus decisiones se descubre también la influencia
de los lideres y el papel desemperiado por los factores que hemos mencionado anteriormente: la
aftrmacton, la repeticion, el prestigio y el contagio.

Hablando en términos mds especificos, que son el electoral. Al elector le gusta que le halaguen sus
ambiciones v vanidades; el candidato ha de abrumarle con ertravagantes y serviles adulactones y no
vacilar en hacerle las mds fantasticas promesas. Ante los obreros no ha de cansarse de mjurar y Sustigar
a sus patronos. En cuanto al candidato adversario se intentard anularle procurando convencer a los
electores, mediante afirmacion, repeticion y contagio, que es el tiltimo de los canallas y que nadie ignora
que ha cometido drversos delitos. Desde luego, sin aportar nada que se asemeje a una prueba. Si el
adversario conoce mal la psicologia de las masas, intentard Justificarse mediante argumentos, en lugar
de responder sencillamente a las afirmaciones calumniosas mediante otras aseveraciones igualmente

calummrosas: entonces no tendrd probabz’lz'dad alguna de z‘rz'mg”ar.

Todo esto nos conlleva a la necesidad de trabajar v conocer cast perfectamente, el mercado electoral que
pretendemos convencer con nuestros ideales. Para tal propésito se basard en las técnicas de marketing

politico.



i

MARKETING POLITICO

[ marketing politico nos avudard a conocer y adecuar las diferentes estrategias que un
partido, tener un plan de marketing politico es valioso puesto que nos da a conocer el proceso
mediante el cual un partido determina sus objetivos v vportunidades de captacion de votos,
asigna sus recursos humanos y econdmicos en funcion de dichos objetivos v establece el sistema adecuado
de control del mismo.
Tener un plan de marketing politico nos permite reflexionar y profundizar de una manera sistemdtica
sobre el presente v ¢l futuro, tanto del partido como del propio mercado politico, proporcionando al
mismo tiempo, a los dirigentes del pm‘z‘m’o los elementos necesarios para a’(g‘in.ir, de una forma mds
precisa, los objetrvos v metas a conseguir en los periodos de tiempo que se establexcan.
Por oz‘.m lado, el analizar las actuaciones de los partidos opositores, nos permite estar preparados para
reaccionar de forma eficaz ante cualquier cambio repentino del electorado o ante acciones imprevistas del
resto de los partidos.
Para elaborar un plan de marketing de una organizacion politica, conviene seguir un procedimiento
sistematizado, mtegrado por vartas etapas secuencrales, tales como:
I. = La etapa de andlisis, que estudia la situacion  actual del partido frente a los demds, dentro del
mercado politico, con el propésito de conocer donde estamos v porque estamos aqui.
2. -En la etapa de prevision se hace una exploracion, para conocer el futuro, para adivinar en donde
estaremos, de seguir las circunstancias actuales.
3. = Los objetivos nos marcan el fin a donde queremos llegar, las metas a conseguar en el futuro.
4. - Lu estrategia, es que después de saber quiénes somos y a dénde queremos ir, tenemos que saber cual
serd la estrategia a seguir para llegar al punto que pretendemos, conocer cual serd el mejor camino, para
alcanzar el objetivo deseado.
5. = La tdctica de accion politica, es especificar las distintas tareas o acciones de marketing especificos
para lograr esos objetivos con éxito.
6. - El control que consiste en un plan previamente establecido, con el objeto de que las diferencias entre

lo previsto y lo realizado, es decir, lus desviaciones, no sean excesivamente grandes.



INVESTIGACION DEL MERCADO

ara lu seleccion de nuestro mercado no podemos hacer una drvision del mismo y enviar
diferentes mensajes para los diferentes mercados, por lo que la accion del marketing politico
rd dirigida a la totalidad del mismo pero, especralmente a los dos wltimos segmentos  que
Sorman la clientela potencial del partido o mercado objetivo. , va la promera la constituye la clientela real
o el mercado efectrvo. La investigacion del mercado en la politica, es fundamental para el purtido o su
candidato puesto que deberd de conocer lus aspiraciones  que tengan los segmentos de ese mercado de
votantes, y asi, poder satisfacerlas.
LExisten diferentes procedimientos para la mvestigacion del mercado de los cuales en estu ivestigacion
s6lo se abordurdn tres de los cinco, puesto que consideramos que éstas nos dan un mayor grado de
confrabilidad.
La observacton directa, es el acto mediante el cual podemos contemplar los hechos que ocurren en la vida
real, y que por supuesto estin relacionados con el tema que queremos investigar. Observando que
mpresion les causa el discurso a los aswstentes, conocer cuales son los comentarios que hacen sobre la

propaganda politica, st la observan o no, asi como sus reacciones inmediatas st la hubiere.

El panel de electores, es un grupo  de futuros votuntes, cutdadosamente seleccionado, y que integra una
muestra representativa de la poblucion, que se comprometen a regustrar por escrito datos y comunicarlos
periodicamente. Es una muestra permanente, de 1,000 mdrviduos aproximadamente, en donde es
necesario un alto grado de colaboracion por parte los panelistas. Su principal objetivo es analizar, por
medio de este segmento de la poblacion la evolucion de la opmién del elector respecto a los partidos

politicos o campanas electorales.

La entrevista personal, es el método mds utilizado en marketing politico. Y consiste en obtener
mformacion de los votuntentes potenciales o entrevistados sobre los puntos contenidos en un cuestionario,

por medio de un coloquio que dirige el entrevistados. Es una técnica con bastante ventajas como por



ejemplo: todos los conmponentes de la poblacion tienen las mismas ventajas de ser mmterrogudos, se tiene un
alto porcentaje de respuestas y permite controlar el grado de simceridad del entrevistado.

Husta aqui nos hemos referido o las masas o el mercado electoral al que se pretende conquistar, @ su
nanera de reaccronar ainte wn candidato, parz‘i(/o, discurso, ete.  Sin embargo no es menos inportante

consrderar la politica como producto de un partido o un candidato.
EL PARTIDO POLITICO

n el marketing politico cuando nos referimos al producto en realidad estamos hacrendo
mencion de lo que vamos a ofrecer al mercado electoral y nos referimos a tres aspectos que
sonz el partido, el candidato v el programa electoral.
En cuanto al partido, vale la pena mencionar que este estard representado a través de dos facetas que
son: el candidato v el programa electoral, sin dejar de considerar, que una organizacion cualquiera, es lo
que sus dirigentes quieren que sea, motivo por el cual una organizacion politica debe de estar conducida
por verdaderos profesionales del mando de la politica. Un partido politico debe medir la eficacia de sus
acciones con el mismo concepto de una organizacion empresarwal con la diferencia de que el ingreso
ecconimico es sustiturdo por el miimero de votos conseguidos.
Se considera que todo partido politico debe tener un desarrollo idéntico al de un ser humano es decir;
nacer, desarrollar y morir, en donde la vida de un partido es considerada en cinco etapas, que son:
1./ El nacimiento, en la cual se necesita mucha tmaginacion y creatrvrdad para atraer el mayor n—mero
de afiliados.
2. - El despegue, que es cuando el partido emprexa a crecer a unir mds mulitantes, unos convencidos por
la ideologia del partido y otros por la novedad de una nueva organizacion que surge y ofrece grandes
promesas.
3. = El desarrollo, que es donde el partido esta funcionando en plenitud. , ha aumentado el nitmero de sus
melitantes, tiene su estrategia adecuada, recursos econdmicos que le permaten un crecimeento optimista.
+. -La estabilizacion, en esta etapa se ha hecho todo lo posible a realizar, se pretende mantener lo

logrado hasta ahora y no caer en inmovilismos que en la politica son tan peligrosos.



5. = El declrve que es la mds peligrosa de todas, pues, es, donde se presenta la pér(/idd efectiva (e
militantes v votos. En donde la tinica solucion de salvarlo, es buscando wn dirigente innovador, eficiente

v decidido, que por medio del marketing logre recuperar la imagen perdida.

EL CANDIDATO

n cuanto al candidato, podemos mencionar que es el elemento mds mmportante, que representa
una expresion viviente del resto de los factores y reflejo de los deseos y necestdades del
mercado electoral en el que nos movemos.
Para poder definir al candidato se tiene que considerar, una serie de caracteristicas personales,
Tinternas” o psicoldgicas, v otras “externas” o fisicas, que se deben de cumplir. Para determinar el perfil
externo del candidato, se hace un estudio de mercado, entre una muestra representativa de distintas
cluses soctales, edades v sexos del mercado electoral. |
El lider politico se le considera con una triple dimension: en la afectiva, encara las necesidades del grupo,
presentindose como el objeto ideal al que todos miran con carifio y admiracion, es el modelo a tmitar por

sus segurdores politicos, cumpliendo promesas y resolviendo los problemas del grupo.

Serdn considerados tres tipos de lideres:
El politico lider, es el de la accion permanente y organizada, donde sus resultados se sienten por largos
periodos de tiempo, su objetivo lograr que sus acciones se realizan en forma perfectas idealista,  destaca

por su consistencia, es el politico de la seriedad.

El politico habilidoso, es el politico de la accion arrolladora, improvisada y dirigida, ideal desde el
punto de vista de simpatia por el optimismo y alegria de vivir que le caracterizan, tiene habilidad para
todo tipo de negociaciones, es servicial y generoso. St embargo es wn politico peligroso por su ambicidn,
también es inconstante, dominante, vanidoso, y ficilmente mfluenciable. Sus puntos débiles por lo general

son, el sexoy el dinero, muchas ocasiones utilizados por sus opositores para hundirlo politicamente.



El politico, flamdtico, es ordenado, caracterizado por una vida regular, cumplidora de sus deberes v sin
tacha moral alguna, es sencillo, educado por naturalexa y exacto en sus juicios, que raramente estan
,?([ui'vomdo.s‘. Sn embargo es un candidato con poco éxito, es una persona enormemente reservadda poco
expresivo, ¥ enemigo de actos piblicos.

Lo mds importante es que la ejecutiva del partido, seleccione al candidato con las caracteristicas que se

adapten, al mercado que queremos conquistar.
EL PROGRAMA ELECTORAL
[ programa electoral sirve para conocer lo que piensa el partido y su candidato, y lo que
realmente van a ofrecer el mercado electoral. Viene a formar la filosofia del partido, la

tdeologia concreta y el conjunto de lus promesas que realizan de cara a la victoria politica.

De esta manera se pretende desarrollar la investigacion de la propaganda politica de PARTIDO DEL

TRABAJO, considerando todos y cada uno de los procedimientos unalizados en este marco tedrico.

METODOLOGIA

Planteamiento del problema

Como fluye la propaganda politica del PARTIO DEL TRABAJO en la decisién del electorado que

habitan el municepio de Chalco?
Justificacién

La presente mvestigacion  se realiza con los habitantes del Municipio de Chalco, por ser una de las

primeras cinco comunidades del estado de México en las que el PT ha obtenido un mayor porcentaje de



votacion en lus ultimas elecciones federales y locales 1991y 1997 respectivamente, ademds de ser uno de
los municipros mds cercanos a la ciudad de México, v concentrarse en esta gente que de alguna manera
mauestra una mayor representatividad para el Partido del Trabyjo. Esto e dado que el PT a afirmado
yue sus seguidores se wbican basicamente en zonas suburbanas, semirurales v rurales, como ey el caso del
nzun.z:('/'p/o de Chalco. Siendo el propésito findamental de este es el de incrementar el porcentaje de

VOtacion en este municipro en futuras eleccrones.

OBJETIVO GENERAL
Conocer las caracteristicas de la propaganda politica del PARTIDO DEL TRABAJO que ms

tmpactante en el electorado que habita el municipio de Chalco.
OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. - Conocer la opinion de los votantes con respecto al Partido del Trabajo.

9. - Identificar cuales son las caracteristicas, fisicas, sociales, culturales y econémicas de los votantes del
PT.

8. = Conocer lus fallas y defectos de la propaganda anterior del PARTIDO DEL TRABAJO, es decir,
porque, no ha impactado.

+. ~ Crear nuevas estrategias de propaganda politica para aumentar la captacion de votos en futuras

elecciones.
DISENO DE LA INVESTIGACION

Bajo la técnica de grupos focales, grabados, el estudio se llevé acabo, utilizando una muestra intencional
que represente a la comunidad del municipio de Chalco, y que hayan votado en las tiltimas elecciones.
El disefio ex-post—facto, que se retomé en dos grupos focales realizados en el municipio de Chalco, el cual

se distribuyé de la sigutente manera.



METODO

e aplic el mstrumento a habitantes del municipro de Chalco con las siguientes caracteristicas.
—-Que habitaran en el municipio.
--Que hubieran votudo en luas iltimas elecciones.
--Que tuvieran su credencial para votar.
=-Que conocreran cudles son de lo 5 partidos politicos que cuentan con regustro actualmente.
Promer grupo, hombres y mugeres de 25 a 35 anos v el segundo con hombres y mugeres de 35 a +5 anos.
El targeton tuvo los pardmetros con un mdrimo de 15 sujetos y de 8 como minimo, en donde la sesion

trevo une duracion de 2 horas como mdarimo.

HIPOTESIS

1. -Qué él PT no utiliza el medio de comunicacton mds eficax para llegar al grueso total de la
poblacion.

2. -Que lu propagunda de PT no llega al electorado en el momento en que ,este toma la decisién de por
quren se va a votar.

3. = Existe una poblacion que detenta una propaganda con respecto al PARTIDO DEL TRABAJO.
b = La mavoria de la poblacion no tiene algin recuerdo actual sobre la propaganda el PT.

5. - La propaganda politica que ha presentado el PT desde su origen no ha cambiado, por eso no
mmpacta.

6. - Lua propaganda del PT no tiene mensaje de convencer al grueso de la gente que se pretende.

7. = El significado tanto del emblema como, los colores que tiene el PT es desconocido por los votantes y

por eso no es significativo votar por él.



ANALIZIS

DESCRIPCION E INTERPRETACION DE RESULTADOS

continuacion se presenta la descripcion e interpretacion de los datos que se recolectaron

atravéz de 2 grupos focales realizados en el municipio de Chalco.

La guia de topicos que se utilizé en estos grupos comprenden diferentes dimensiones. tales
como. Imagen de partido politico, conocimeento de partido politico, influencia normatrva e informativa,

pl'()leng)l(IlLl, y per.wnu/én

IMAGEN DE PARTIDO POLITICO

PARTIDO POLITICO

DEFINICION

[ partido politico es entendido en el marco de la teoria politica como una entidad federativa
de mnterés piiblico que tiene como fin de promover la vida democrdtica, y contribuir a la
mtegracion de la representacion popular y como organizacion de ciudadanos, hacer posible el
acceso de estos el ejercicio del poder piblico de acuerdo con los programas, principios e ideas que

postulan.

Otra acepcion es la idea que la gente tiene o entiende en cuanto a la imagen o concepto de partido
politico, este es relacionado como grupo de gente que busca un interés fuera de la ley, que siguen un

mterés economico sin respetar los intereses de la mayoria.



Estas imdgenes sobre partido politico no _fueron las inicas que se separaron de la definicion conceptual.
E.xiste otro tipo de imagen que se observé de lu gente y es que esta lo relaciona como grupo de gente que
busca la lucha por el poder, econémico o politico, dirigidos por un lider o wn representante.

Como se puede observar exviste una gran vartabiidad en cuanto a la imagen de partido, otra
categorizacion que se hace es al relacionarlo como wn conflicto, en el que hay crimenes, luchas, o simple
senctllamente es considerado como un sinénimo de problema o robo, es decir, son prdcticamente bandas
de crimenes organizadas y lo peor aiin con reconocimiento y permuso del gobierno.

Pero definitivamente, también se pudo saber que existe gente que tiene un ligero conocimiento de lo que
es verdaderamente wn partido politico o que de alguna manera se aproxima a la definicion objetiva que

se Hene de este.
FUNCION DE PARTIDO POLITICO

n cuanto al conocimiento de partido politico o la funcion que este debe de desempenar,
tenemos que esta va fue mencronada en la definicion de partido politico, su _funcion es de
promover la vida democrdtica, y contribuir a la integracion de la representacion popular.
St embargo dentro del estudio que se hizo en esta investigacion y que se refiere a la_funcién de partido
politico, se pudo conocer que se tiene una idea muy diferente en cuanto a lo que su_funcion se refiere, se
cree que esta es la lucha por el poder, ademds de que debe proporcionar ayuda en general a la
comunidad, o cualqurer tipo de ayuda econdmica. Todo esto se considera y es relacionado porque cuando
el partido politico esta en camparia, gran parte de su proselitismo lo realiza con regalias que
definitrvamente crean confusion en la comunidad y piensa que estas deben de ser proporcionada de
manera constante.
Otras de las actitudes que tienen los partidos v que tumbién, son consideradas como parte de sus
Sunciones es la de dar solucién a  problemas tales como el transporte y los asociados al comercio

caracteristicos de PRI Y PRD y el PT en la solucién de problemas de cardcter legal.

Actualmente en nuestro pais se ha hecho mds presente la txquierda o partidos de izquierdu, que han

contribuido — a fortalecer la vida democrdatica de México, por lo que ,existe un conocimiento m s



generalizado acerca de estos partidos en donde definitroamente los medios de COMURICACION han
desempeniado un papel muy importante
Puara el fortalecimiento y conocimiento de los mismos, con esto se pretende dar a conocer como es que la

gente identifica o vecuerda al partido politico, retomada las propagandas de contiendas anteriores.
O

PRESENCIA DE PROPAGANDAS ANTERIORES

omo se menciona en el pdrrafo anterior los medios de comunicacion juegan un pape/ macy

importante para la presencia del partido politico, asi como la manera en que este se relaciona.

En esta investigacion se observa que el partido que es mas recordado por la gente es el PRI 'y que
principalmente una de las razones  que hace recordarlo es el eslogan de su propaganda antertor "
BIENESTAR PARA TU FAMILIA ", otra propaganda recordada es la del PRD con otro eslogan "
ES TIEMPO DE QUE SALGA EL SOL "

Por lo anterior se considera que un eslogan puede ser bastante representativo y funcional para la
propaganda del partido politico.

Lua propaganda que se utiliza en los partidos, definitivamente tiene diferentes estrategias, asj cémo
diferentes maneras de persuadir o influir en la gente.

Se analiza en promer término el concepto de propaganda, aunque estas 3 teorias no pueden ser

separadas para el proposito y el fin que se pretende analizar en esta investigacion.



PROPAGANDA

DEFINICION

a propaganda es el conjunto de métodos basados principalmente en las materias de
comunicacion, la psicologia, la sociologia y la antropologia, que tiene por objeto mfluir a un
grupo humano, en la intencion de que adopte la opinion politica de una clase social, adopeion
que se refleja en una determinada conducta.
Los factores que influyen en la eleccion de un partido politico es el tipo de propaganda aplicada a un
sector soctal, es decir la propaganda partidista.
Con lo que respecta a la propagunda partidista se observa que uno de estos factores mds fuertes son los
esloganes y las regulias que se hacen para la gente a fin de mfluir en la decision del voto, y que opera en
coacciones como dicho popular, tomando como ejemplo m s resiente " QUIEN DICE QUE NO SE
PUEDE " "HECHOS NO PALABRAS ". |
En cuanto al conocimiento que se tiene en la elaboracion de la propaganda, o hacer una o desarrollar
una propaganda funcional y eritosa, se observa que la idea que se tiene para influir al elector es
haciendo uso principalmente de los medios de comunicacion y de transporte masivos para que de esta
manera llegue simultineamente al mayor nimero posible de ciudadanos de manera segura clara y
directa.
Con lo que respecta al termino de propaganda segura fie mencionado por la razén de que se conoce que
las pintas en la calle en coacciones son violadas entre los propios partidos, por la propaganda que es
colgada en las calles es arrancada o desprendida por. fendmenos naturales, y por la seguridad conque esta
debe de ser transmitida, puesto que al demostrar seguridad se convence al elector de lo que sé esta
diciendo, en virtud de que nunca se convencerid a nadie si no esta convencido el que pretende influr.
Por otro lado se menciona una manera difevente de hacer propaganda y es que existe gen’te con la idea
de elaborar su propaganda por medio imdgenes o fotografias que muestren las acciones positivas que ha
tenido el partido durante su trayectoria, y de esta manera tomarla como antecedente en Suturas

contrendas electorales.



Otros de los factores que ifluyen para la seleccion del partido son como ya se han mencionado
anteriormente desde el tipo de propaganda, como su plataforma politica, su candidato etc. Pero la
manera en que se dirige a un sector especifico de poblacion debe ser esencralmente y sobre todo manejar
diferentes estrategias acordes a ese sector social.

Poco a poco se fue descubriendo que lu mfluencia social dependa mds de las caracteristicas soctales del
agente de influencia que del valor informativo de la respuesta que este daba. Uno de los factores con mds
peso era la distancia real o percibida que separaba al blanco de la fuente de influencia. Esta distancia
puede conceptualizarse como el mayor o menor grado de similitud en los juicios mantenidos y/o0 la mera
afinidad social sobre dimensiones relevantes, como son, el status la profesion, la raza, el sexo, la edad,
etc. es dectr, sobre la pertenecia categoria del blanco y la fuente de mfluencia. En principio n cabe esperar
un cambio logicamente, una primera condicion para obtener una influencia es que inicialmente sé de una
deferencia entre dos puntos de vista. Por otra parte, los procesos de i7gﬂueﬁcia pueden también estar
regidos por los grupos de pertenencia y referencia del sugeto. Asi por eemplo, se llega a adoptar otro
punto de vista no porque este tenga m s valor en si, sino tinicamente porque lo defiende una fuente
imtragrupo o se opone una resistencia a la influencia porque la fuente pertenece a un exgrupo.

La diwersidad de formas de producirse la influencia social las podemos enumerar de este modo: se
integra la respuesta del otro en el propio marco de referencia, se evita él desacuerda, para reductr la
incertidumbre, se establece un compromiso para evitar el conflicto, se emite la misma respuesta que el otro
para mantener la cohesion y reforzar la atraccion, se respetan los efectos de las posicrones jerdrquicas y
los juicios perceptrvos son adaptados a las divisiones wdeolégicas. Todos esos efectos han sido
confirmados en docenas de estudios y se puede confiar en que se seguiran produciendo una y otra vex.
Se ha repetido con crerta insistencia que lo caracteristico de la normalizacién, dada la ausencia de
marcos de referencia, es la ambigiiedad del estimulo, y por lo tanto que las repuestas tienen un cardcter

subjetrvo.



PERSUACION

uando queremos per.y‘mzd/fr @ alguien o algo no nos conformamos conque la persona acepte

nuestro mensaje, queremos que este mensaje sea definitrvo vy por largo tiempo.

" Houland vy Cols ~ 1949 = pensaban que los efectos de wn mensaje  persuasivos serian mds
mtensos immediatamente después de emitir el mensage, v que su influenOcia iria con el tiempo creciendo.
Para ellos el cambio de actitud era el resultado de la atencion comprension y aceptacion de los
argumentos de la recomendacion incluidos en el mensqje el cambio de actitud por tanta persistiria

nuentras el mensage fuera recordado ”

PERSUACION
DEFINICION

[ proceso de persuadan es concebido como un conjunto de etapas, en lus cuales hay una serie de
elementos clave.
La eficacia del mensaje persuasivo depende fundamentalmente del efecto que produzcan en él
receptor los siguientes elementos
@ La fuente quien es él emisor del mensaje donde su experiencia, sinceridad atractivo, semejanza con él
receptor, poder ete.
0" El contenido  del mensaje que no es mas que la calidad de los argumentos, incentivos que promete,
organizacion claridad, si se pone énfases en los aspectos racionales o emocionales efc.
¢ El canal comunicativo, visual o auditrvo, directo o indirecto.
d7 T él conterto, relujado o serio, agradable o desagradable, distracciones etc.
Los efectos de estos + elementos estin mediatizados por ciertas caracteristicas, como susceptibilidad ante
persuasion, edad, nrvel educativo, creencras previas autoestima etc.
Como se pudo observar la mayoria de los integrantes de estos grupos focales cotnciden en la manera de
persuadir a la gente para obtener él voto para él candidato del partido que representan principalmente

en este caso especifico la propaganda del PARTIO DEL TRABAJO.



Retomando la ‘z‘eor/'u de persuasion y considerando las caracteristicas, del mensqge para que este sea
persuasivo mencionan entre las mds importuntes la sinceridad v lo atractivo que este debe de ser, y de las
ofertas que se proponen a través de sus slogans, que de alguna manera y de acuerdo con Ly necesidades
de la gente se elaboren los mismos para que cubra por lo menos de manera significativa las demanday
de la gente.

Sin embargo existe gente con una manera de persuadir, como en este caso especifico de la investigacion
la cual esta meramente enfocada a la honestidad con la que él partido se dirige al pueblo, y sobre todo él
respeto mutuo entre los mismos v no entrar en la fase de desacreditacion de unos con otros como sucede

actualmente.

CONCLUSIONES

sta mvestigacion lo que nos permaite observar es que ciertamente la propaganda de un partido
politico es un_factor determinante como pm.'z‘e de la estrategia que este presenta durante la
contienda electoral. La manera en que la propaganda es dado él elector es la que va a
determinar su_fuctonabilidad o su_fracaso.
Esto se puede constatar con los resultados que se obtuvieron a través de los grupos focales, en donde se
establece la importancia de saber conductr la propaganda por &l camino mds viable. A fin de alcanzar él
objetrvo senalado.
De manera particular la propaganda que ha establecido él PARTIDO DEL TRABAJO en sus
contiendas electorales antertores no ha sido de alguna manera representativa puesto que actualmente no
existe un punto de presencia en la gente que fue entrevistada, mucho menos se recuerda, su slogan
principal debido a la carencia de sentido y comprension, que se supone deberia de ser caracteristico y
Siundamental basindose en la teoria de la persuasion. El slogan " CON UN GIRO A TU FAVt OR ”
No causo otra cosa que no fuera confusion. Lo cual se puede afirmar en él andlisis que se hizo a las
pr(}pdgam/aa‘)' Jlogczm de propagandas anteriores.
Fale la pena mencionar que nadie, absolutamente nadie, tuvo la menor idea de lo que El PARTIDO
DEIL TRABAJO trataba de transmitir, como consecuencia de la dificil comprension del mensage, lo

cual obviamente no dejara presencia alguna en la mente del elector.



Entre los factores que podrian ayudar a tener mayor presencia del partido en la ciudadania, serta él de
hacer una propaganda mds innovadora con cambio en lu estructura de mnfluencia que vava acorde a las
necesidades de la soctedad contempordinea.

Ademds de mencionar él cambio de estrategia de acuerdo de a quien se dirige la propaganda, por lo que
no puede mwitarse de igual manera « votar por él pdrﬁdo; a gente joven que a la gente adulta, a gente
que ya tiene preferencia por un partido que a la gente que no la tiene, a la gente que es intelectual y a la
que no lo es, v asi sucestoamente establecer un dialogo persuasivo acorde con él grupo con él que se quiere
sumpatizar.

Algo que si queda muy claro es que los slogans son buenos fuentes de influencta que se hace sobre la gente,
v sobre todo st este Hleva un mensaje claro y st es acompariado por algin temor con fundamento o sl
pero que definitroamente penetre en las necesidades de los electores.

En cuanto a la metodologia aplicada en esta investigacion fue de corte cualitativo, y que st bien es cierto
permitis hacer una exploracion en los aspectos mds tmportantes en cuanto a la subjetividad que estable
cada sueto soctal, esta a su vez permute conocer una tendencta de manera mds general hacia la
preferencia de un grupo o sector social.

Es importante también  establecer que en investigaciones préximas se  podrian utilizar varios
tnstrumentos adicionales, con él objeto de obtener un mayor numero de indicadores que constaten las
afirmaciones que los grupos han mencionado.

En general se considera que es muy importante hacer investigacion sobre la propaganda politica, sobre
todo en la actualidad que vivimos una era de democracia y libre competencia partidista, de esta manera
e p()drz'& gercitar y corroborar la mfluencia que es ejercida por un partido ante una sociedad.

El movimiento de masas actualmente es muy fuerte y se deben de contar con los recursos suficientes para
mcrementar esta masa o por lo menos mantenerla con él numero idéneo para poder ejercitar fuerza o
presidn, sobre todo él establecer le buen mensaje de la influencia y persuasion en la propaganda, misma
que nos podrd ayudar a cubrir esos espacios en donde es poco o nulo él conocimiento que se tiene sobre las
actrvidades desarrolladas  por él PARTIDO DEL TRABAJO, y es precisamente en ese espacio en
donde se tiene que aprender a conocer cuales son las condiciones, factores y circunstancias que pueden
pernutir influir para que conoxcan nuevos programas y estrategias y asj de este modo poder impulsar la

estrategia del PARTIDO DEL TRABAJO.
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