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INTRODUCCION
En la etapa de transicion en la que nos encontramos en la actualidad, entendida

como el paso de un régimen autoritario a uno democratico, Latinoamérica estaq y
ha estado expuesta durante casi cien aflos a una propaganda de tipo totalitario,
proveniente sobre todo de EU. (y en menor medida de la Comunidad Europea y
Japon); a su vez, tal propaganda es apuntalada por la dependencia econémica
estructural de los paises latinoamericanos con respecto a estas potencias

econdmicas que conforman el grupo hegemonico mundial.

Ante éste panorama global, la propaganda totalitaria descrita por Domenach

de la siguiente manera:

“La fusién de la ideologia con la politica da otro tipo de propaganda de tendencia totalitaria,
ligada estrechamente con la progresion tactica que actia en todos los planos de lo
humano; no se trata ya de una actividad parcial y pasajera, sino de la expresién misma de
la politca en movimiento, como voluntad de conversion, de conquista Yy

explotacién.”(Domenach, Jean 1986:18)

juega un papel muy importante para aletargar la conformacion de un ciudadano
gue no solo conozca sus derechos sino que los ejerza. Dentro de este tipo de
propaganda, el marketing politico obedece al ocultamiento de las intenciones del
grupo hegemédnico mundial, via la apariencia de que se est4d formando una
democracia real a partir de elecciones transparentes, aunque en realidad sélo se
este yendo a una democracia formal: el marketing politico nos ofrece candidatos

como si fueran productos de consumo, favoreciendo la imagen sobre el contenido.

En el contexto de la globalizacion, la exclusién de la diversidad cultural es
una caracteristica inherente a este concepto (aunque parezca en primera instancia
paradodjica, pues lo que pregonan los defensores de la globalizacion es
precisamente la homogenizacion mundial de los ambitos politicos, econdmicos y
sociales, pero bajo una l6gica de mercado, proponiéndolo como el mejor y Unico
medio que posibilita la equidad, la democracia, la justicia, etc.); sin embargo, solo
se han creado las condiciones propicias para que el grupo hegemonico mundial

(EU, La Comunidad Europea y Japon) ostenten el poder todavia.



Con respecto a lo anterior, el marketing politico viene a cumplir una funcion
de ocultamiento de una propaganda de tipo totalitario, en la medida que recurre a
mecanismos Yy técnicas propias de la publicidad, para convertir al quehacer politico
en un producto mas, a su vez que convierte al publico en consumidor de tal
producto. Al hacer esta integracion se trivializa el discurso politico en aras de la

presentacion del mensaje, y no del contenido:

“El coqueteo de las apariencias es uno de sus signos mas fuertes. Va de la trivialidad de
las cosas a la trivialidad del mensaje politico, que ha reemplazado al mensaje ideolégico,
victima este de una decadencia precipitada, seguramente, por los esquemas ludicos y

hedonistas del mundo de hoy.” (Ferrer Rodriguez 1992:267).

Sin lugar a dudas, estas afirmaciones de Ferrer Rodriguez evidencian la
trivialidad del quehacer politico actual, pero van mas alla al poner de relieve qué
se esta perdiendo por esta via (el marketing politico), el sustento ideolégico que dé

direccion y sentido al quehacer politico; al respecto comenta:

“Seducida por las promesas, la gente no es que no crea en nada, cree en todo. Su falta de
conviccién abona la protesta mas que la rebeldia; lo ficticio mas que lo concreto; le atrae
mas la excursion que la manifestacion; gusta mas dela frase que de la idea. Esto es: el
pluralismo de la mercancia y de la politica ha desplazado al pluralismo ideoldgico, y la

justicia social se ha vuelto entelequia.” (Ferrer Rodriguez 1992:267-268).

El presente trabajo tiene como finalidad hacer una revision bibliografica
referente al “devenir” de la propaganda politica en marketing politico. En el cual se
parte de considerar al marketing politico como un mecanismo emergente derivado
de la ausencia de una ideologia que pudiera, en un momento dado, dar direccién y
sentido a una propuesta politica seria en México. Es decir, el marketing politico
aparece como una forma de ofrecernos, a los candidatos y sus acciones, de los
principales partidos politicos en México (PRI; PAN Y PRD), como “productos”,
enmarcandolos dentro de una logica de mercado proveniente de los grupos

hegemonicos que ostentan un gran poderio econémico.

Por el contrario, se considerara que la propaganda politica, tiene como

exigencia indispensable, precisamente, sustentarse en una ideologia; en otras



palabras, no se comprenderia el término “propaganda” si apareciera disociado de
su base ideoldgica (aunque en la practica en nuestro pais, lo que se pretende es

lo opuesto).

Sin embargo, es necesario notar que si existe una ideologia como tal, la
cual corresponde a los grupos hegeménicos del poder econémico. Y
precisamente, estos son los que estan mas interesados en hacer aparecer los
asuntos sociales, econémicos y politicos como triviales. Sobre todo en los paises
a los que esta dirigida su propaganda. Se ftrivializa porque se pretende que

aparezcan como asuntos sin importancia.

Para muestra de lo anterior, en nuestro pais, con respecto a lo que el
marketing politico y la utilizacion de sus técnicas se refiere, aparecen las
siguientes cifras publicadas por un periédico de circulacién nacional’: “el 44% de
los entrevistados no habla de politica, el 55% considera que la politica es muy
complicada; el 80% de los mexicanos no cree que la politica les sirva para algo.”
(Acosta Cordova, Carlos, en: El Universal 20 de julio de 2002. Primera plana)

Por otro lado, hay autores que consideran al marketing politico como una
“evolucién” de la propaganda, propiciada en gran medida por los avances
tecnologicos de los medios de comunicacidbn masiva y que incide de manera
directa en la conformacion del hombre masa, voraz consumidor de productos: “los
grandes electores se han convertido en grandes consumidores de productos y
servicios politicos, lo que ha posibilitado el que la propaganda, como forma
moderna que adapta el marketing politico, puede llegar a millones de ciudadanos,
constituidos en mercado electoral.” (Valdez Zepeda, A 2001:16).

Sin lugar a dudas, al marketing politico se le puede considerar como una
herramienta al servicio de la propaganda totalitaria, practicamente nueva en

nuestro pais:

! Lainformacion es extraida de la Encuesta Nacional sobre Cultura Politicay Précticas Ciudadanas 2001,
disefiada por la Secretaria de Gobernacion y levantada por € INEGI, con una muestra de 4 mil 200 adultos,
muestra que ami parecer no es significativa por su tamafio, y que sin embargo aporta datos interesantes para
el tematratado.



“En México esto es nuevo, pero no soélo por tratarse de un proceso electoral, o0 de un modo
de hacer propaganda politica, sino porque por primera vez un profesional de la publicidad
explotd con talento las caracteristicas de nuestra idiosincrasia que en otras, debemos
aceptarlo, esta la pobreza de nuestra cultura politica, pero sobretodo la dramatica
estratificacion que registra nuestra sociedad. Una campafia ingeniosa, novedosa, efectista
de cara al hartazgo de un régimen que se habia perpetuado como el nuestro, lo importante
era cambiar al hombre aunque después nada cambiara.” (Morales Eduardo “Disciplina
Procteriana” en: La Crénica 12 de agosto de 2002. Opinion Pag. 3)

No obstante, el que sea evidente tanto la manipulacién, como la
estratificacion, tiene explicacion en el hecho de que los medios de comunicacién
desde su origen, estan ligados al sector privado y no al publico; y por ende,
obedecen a los intereses econOmicos que los patrocinan, sin importar si son

capital nacional o internacional.

A este respecto, cabria mencionar la importancia que los medios de
informacion han tenido en México desde que se masificaron, pues ellos sirvieron

como vehiculo de la ideologia transnacional, principalmente norteamericana:

“Por lo que hace a México, el origen histérico de los medios de difusién, remite
directamente al gran capital nacional y extranjero. La debilidad del estado, aln en sus
periodos de mayor nacionalismo, permitio al capital privado el control sobre los medios de
difusién, conservando aquel sélo formalmente la funcién reguladora de la transmision de
mensajes. El control privado de los medios favorecié la consolidacion de ese sector que ha
logrado convertir la comunicacion masiva en un instrumento eficaz para garantizar las
ganancias econdmicas y, a través de ellas, la acumulacion de capital. Con ello, los medios
de difusién, si bien han desempefiado en el pais un papel ideolégico invaluable para el
gran capital, estructuralmente han estado ligados también a la base econémica que los
retroalimenta.” (Corral Corral, M. 1982: 111).

Asi pues, se podria considerar y aseverar que los medios de comunicacion
masiva son la piedra angular de la propaganda totalitaria emitida por los EU.

Sobretodo si observamos sus origenes en México.

Sin embargo, y a pesar del panorama que se nos presenta en cuanto a la
politica se refiere, sé esta logrando timidamente una transicidn hacia la

democracia y lo que representa. Pero, se esta yendo hacia una democracia



electoral, que deja fuera a la democracia real, entendida como el derecho de
intervenir activamente en las decisiones importantes de nuestro pais (Y reflejada
en la imparticion de justicia). Asi pues, ésta es la funcion del marketing politico,
confundir para posteriormente imponer una vision global del mundo. La cual ataca
conceptos tales como: el de nacion, frontera y soberania, y mas sutilmente el de la

democracia; en aras de esa expansion econémica llamada globalizacion.

Pero realmente no todo esta perdido, existen en nuestro pais instituciones y
movimientos sociales que de alguna u otra forma representan la emergencia de la
sociedad civil, entendida como la forma organizada de la sociedad, como lo son: el
IFE (Instituto Federal Electoral), algunas ONG (Organizaciéon no Gubernamental);
y la instancia quiza mas radical el EZLN (Ejército Zapatista de Liberacion
Nacional). Emergencia que puede ser entendida su vez como una contra
propaganda o propaganda de oposicién definida de la siguiente manera: “La
contra propaganda es primero una empresa de neutralizacion de las campafias
enemigas de propaganda y después un esfuerzo para influir las opiniones y
actitudes de los ciudadanos en sentido contrario..” (Mucchielli, Roger 1977:124).
Por medio de estas instituciones y grupos armados se estan haciendo evidentes
las contradicciones del sistema implantado por los neoliberales en nuestro pais.
Contradicciones que precisamente se tratan de ocultar por medio de un marketing

politico.

A partir de dicha exposicion a este tipo de propaganda, se empieza a
entrever una cierta resistencia, debida en gran medida y hasta cierto punto
paradojico, al exceso de la utilizacion de la propaganda de este tipo, que
Domenach explica de la siguiente forma: .. el peor enemigo de una propaganda
totalitaria es ella misma; la repeticion acaba por fatigar y el abuso de las falsas

noticias destruye su crédito.”(Domenach 1986:89).

Es por ello que la pertinencia del presente trabajo es la de “rescatar” a la
propaganda como un término aprovechable para la psicologia social, con el fin de
describir sus procesos inherentes, y partiendo de aqui, generar una visibn mas

cercana a la realidad de los hechos sociales.



En el primer capitulo se delineara la manera de abordar el término
propaganda para el presente trabajo, en donde se tratara de poner de relieve el
hecho de que la propaganda puede servir a los intereses de cualquier grupo,
independientemente del status ocupado en una sociedad determinada. Se
revisaran antecedentes de la propaganda, asi como la importancia que tuvieron Le
Bon y Tarde para ésta, en el sentido actual utilizado. A su vez, se reasaltara el
papel protagonico de la relacion existente entre los medios de comunicaciéon y la
propaganda, a través del origen de los medios de comunicacion masiva, como

son: la prensa, la radio y la television en México.

En el segundo capitulo se describira la relacién de la propaganda con la
publicidad, resaltando aspectos como: la diferenciacion existente entre estos dos
conceptos; el hecho de que la propaganda antecede y prefigura a la publicidad;
asi como la funcion desempefiada por la publicidad para el grupo hegemdnico. Se
destaca que la publicidad responde a los intereses del grupo hegemédnico de
manera estructural, y que tal participacion, es delineada por una propaganda.

En el tercer capitulo se abordara el concepto de marketing politico a partir
de sus aspectos esenciales y de sus principales técnicas. Se pondra especial
énfasis en el origen del término; asi como su reciente incursién en el ambito

politico en México.

En el cuarto y udltimo capitulo, se describira la propaganda utilizada en el
periodo de Salinas, poniéndose especial énfasis en que en estos momentos
adquirio la caracteristica principal de la propaganda en su sentido actual. Es decir,
como una forma de control politico. A su vez, se seflalard que la propaganda
totalitaria pasa a ser un instrumento de los grupos hegemoénicos mundiales

(capitales transnacionales), que se consideraran como totalitarios.

Por otra parte, en cuanto al marketing politico, se describira la relacion que
éste guarda con la “opinion publica”, y se detallara tal relacion a partir de la
herramienta més representativa del marketing: la encuesta de opinion. Ademas, se

analizara el concepto mismo de opinion publica y su validez. Y por ultimo, se

VI



argumentara porque se considera (en el presente trabajo), al marketing politico

como una herramienta al servicio de la propaganda.

Dentro de las conclusiones se destaca una definicion de la propaganda
desprendida del presente trabajo, asi como la “imparcialidad” en su uso de dicho
concepto. También se considera que la propaganda, para su uso, debe estar
disociada de la connotacién negativa que se le atribuye.

Por otra parte, la propaganda y la publicidad no pueden ser usados como
sinbnimos, pues se dirigen hacia diferentes ambitos de lo social; aunque los

mecanismos de influencia utilizados por las dos, son los mismos.

Y por ultimo, la publicidad y el marketing politico son instrumentos al
servicio de la propaganda totalitaria, éste uUltimo porque empantana el transito
hacia una democracia real, en una democracia electoral; ya que trivializa el

guehacer politico al favorecer (en sus campafas), la imagen sobre el contenido.

VI






CAPITULO 1 LA PROPAGANDA
1.1 CONSIDERACIONES SOBRE LA PROPAGANDA

Hablar de propaganda no es facil, considerando que este término ha sido
abordado por diversas disciplinas dentro de las cuales destaca precisamente la
Psicologia Social’, y también destacan por sus aportaciones y aplicaciones la
Ciencia Politica y de Comunicacion, las cuales a través de su uso y desarrollo han
ido delimitando la propaganda en funcion de la manipulacion que en un momento
dado pueda ejercer. Lo cual para la psicologia social resulta un impedimento para
su posible abordamiento como un mecanismo de influencia libre de connotaciones
negativas. A este respecto Young menciona lo siguiente: “En este caso, tal como
ha ocurrido con muchos otros términos en la psicologia social, el uso popular ha
afiadido connotaciones a una palabra que antes poseia una significacién bastante
estrecha y claramente delimitada” (Young, Kimball 1986:195). En este sentido, a
mi juicio, mas que considerarse a la propaganda como un instrumento de
manipulacion, bien se le podria considerar como un mecanismo ambivalente que
depende estrictamente de la direccién y sentido para el cual se le vaya a utilizar,
ademas de tener en cuenta a los grupos de los cuales se desprenda dicha

propaganda.

Con relacion a esto ultimo, cabe resaltar que la utilizacion y puesta en
practica de la propaganda en algunos casos, al menos en la literatura y trabajos
revisados hasta el momento por un servidor, se relaciona directamente con los
grupos en el poder, lo cual le afiade mas “agravantes” al término propaganda. Por
ejemplo, una tesis de maestria con este sugerente titulo: “La propaganda

televisiva en México. Una red de poderes detras de los medios”.

Sin embargo, es preciso enfatizar (para no perder la justa dimensién de las
cosas Yy sin intencién de matizar que existe realmente una manipulacién),en el

hecho de que en la actualidad, gracias a su poderio econémico, esos poderes

2 Sin embargo, la propaganda como objeto de estudio no produce € interés necesario para generar estudios
acercadeella



tienen un mayor acceso o0 son duefios de los medios de comunicacion que
basicamente le da a la propaganda un alcance casi ilimitado, de ahi la pertinencia
de esta investigacion.

Otra de las causas por las cuales el estudio de la propaganda se centr6 en
su connotacion negativa (en los estudios actuales), quiza se deba a la asociacién
gue se hizo de este término con la propaganda desplegada a lo largo de la
segunda guerra mundial por parte del nazismo. Sin embargo, es pertinente
considerar que la derrota de los alemanes se debié también en buena medida a la
propaganda empleada por los Estados Unidos y que mas tarde le serviria como un
medio, no sélo de control social, sino sobretodo de poder.

Otra de las consideraciones a tener presente cuando se aborda este
término tan complejo, y que se desprende de lo anteriormente dicho con relacion a
como se estudia la propaganda, es que la propaganda y su actividad se relacionan
con un modelo de influencia netamente funcionalista, esto es, al individuo sélo se
le considera como receptor de influencia y no como emisor de ésta. En términos
de propaganda, cuando lo anteriormente dicho no resulta eficaz, se considera una
estrategia mal planeada. Y no se toma en cuenta que tal propaganda no resultd
eficaz porque los individuos que rechazaron tal propaganda es por su sentido

critico, es decir, el individuo no sélo es arcilla moldeable.

Afortunadamente en psicologia social, hablando de influencia, ya se ha
escrito al respecto contradiciendo lo propuesto por el modelo funcionalista. Me
refiero a Moscovici y su libro sobre minorias activas, en el cual rescata al individuo
como tal a partir de no considerarlo pasivo, sino mas bien activo, con propuestas,
critico y emisor de influencia, todo esto a partir de lo que él define como estilos de
comportamiento los cuales son: 1) la consistencia, 2) la autonomia, 3) la equidad y
por ultimo 4) la rigidez; rompe asi de tajo con el modelo funcionalista de influencia

unidireccional para proponer un modelo bidireccional.

Otra consideracion interesante, quiza para algunos redundante, es que la

propaganda, desde sus inicios, fue concebida con fines politicos exclusivamente.



puede objetarse que en sus inicios la propaganda haya tenido matices de indole
religiosa, pero el fin Ultimo es politico en cuanto se pretende gobernar via el
consentimiento y no por la fuerza. Tal aclaracion es pertinente debido a la
sinonimia de la cual son objeto la propaganda y la publicidad, y que en posteriores
capitulos se desarrollara.

Y por ultimo, una consideracibn mencionada anteriormente, desprendida
del hecho de que los circulos del poder tienen en sus manos los medios de
comunicacién o en su defecto, tienen un acceso a ellos casi ilimitado por los
intereses a los cuales responden. Vista de esta manera tal situaciéon, pareceria no
tener solucion, pues por la estrecha relacion existente entre los medios de
comunicacion y la propaganda, se excluirian los grupos minoritarios de practicar
cierta contra propaganda a manera de resistencia u oposicion, es decir, pareciera
gue la propaganda como mecanismo de influencia estuviera sélo a disposicion de
los circulos de poder. Yo diria que no, pues gracias al alcance de los medios y las
técnicas empleadas maximizadas por la tecnologia, la propaganda puede llegar a
mas gente. Sin embargo, no son las Unicas formas o maneras de proyectar una
propaganda. Por ejemplo, existe el rumor, el mitin (hay que decirlo, la forma de
llevarlo a cabo y organizarlo, al menos en nuestro pais, esta viciado), y las
pancartas o carteles que pueden sentar sus bases en los estilos de
comportamiento descritos por Moscovici. Aunque hay que recalcar el alcance
limitado debido, en buena medida, a una difusion circunscrita al espacio ocupado
por tal propaganda o movimiento de masas, y no tiene la omnipresencia que

puede alcanzar una propaganda usando los medios electronicos de comunicacion.

A manera de recapitulaciéon de lo expuesto, y para fines del presente
trabajo, se considerara que la propaganda es: “el empleo deliberado de simbolos
con el propdsito de cambiar las creencias e ideas de la gente y en altimo término,
sus actos”.(Young, Kimball 1986:196). Definicion en la que también se incluyen las
palabras escritas o comunicadas por medio del lenguaje, asi como conductas, en
la medida que signifiqguen algo para la gente a la cual se dirigen, previamente

establecidas por el emisor y emitidas a partir de los interese que persigue. La



propaganda pues, persigue una conversion ideoldgica, doctrinaria, ésta es su
finalidad implicita y fundamental. Cabe resaltar, que Kimball Young, més adelante,
matiza esta definicién al argumentar con respecto a la propaganda es “el uso mas
0 menos deliberado, planeado y sistematico de simbolos...”(Young, Kimball
1986:201); con el fin de atenuar esa connotacién negativa de la cual ya se ha

hablado con anterioridad.

Por otro lado, también se considerarda que la propaganda tiene una
caracteristica ambivalente, que depende del origen y direccién de la propaganda y
hacia quién se dirige. Y por ultimo, la utilizacion de la propaganda como medio de
influencia no esta circunscrita exclusivamente a los circulos en el poder, sino por
el contrario, puede ser bidireccional, es decir, actia en los dos sentidos de la
comunicacion. Lo cual se ejemplificara en el subcapitulo de la contra propaganda,

mas adelante.

1.2 PERIODOS DE LA PROPAGANDA

La propaganda actual no tiene par en la antigiiedad, ya que a través de la historia
s6lo se dieron apariciones esporadicas de ésta; pero que contribuyeron
enormemente a la delineacion de la propaganda hoy dia. En un sentido estricto, y
si tomamos como referencia la propaganda actual, bien se podria decir que no
hubo propaganda en la antigiedad. Pero, por el contrario, si consideramos los
hechos politicos aislados, a través de la historia, fueron en cierta medida
manifestaciones de propaganda con sus especificidades, debido al contexto en el
cual surgieron; y si se recogen los elementos y caracteristicas de tales hechos, se
podria estructurar la propaganda en su sentido actual. Para el propdsito del

presente trabajo se considerara esto ultimo.

Para Jaques Ellul, la propaganda a través de la historia se presenta en tres

periodos:

“...existe un primer periodo, que va desde los origenes al siglo XV, en el que la propaganda

es fragmentaria y va unida a la presencia del propagandista; el segundo periodo transcurre



desde el siglo XV hasta principios del XIX, con una estructuraciéon mas fuerte de la
propaganda y la aparicion de los medios de accidon masivos, especialmente de la prensa.
El tercer periodo, entre 1789 y 1914, presencia la aparicion del fenébmeno de la

propaganda moderna.” (Ellul, J. 1969:8)

A lo largo del primer periodo al cual se refiere el autor, existen
caracteristicas comunes gue definen lo que fue la propaganda en ese momento a

continuacion mencionadas.®

1.- La propaganda fue un fendmeno esporadico y localizado. En este
sentido, la propaganda fue la expresiéon de un poder que intentaba imponerse,
para agrupar a su alrededor todas las fuerzas de la sociedad y los elementos de
opinion; resultando de ello que tal propaganda se personalizara en un solo
individuo, lldmese faradn, rey, tirano, etc., y por ende sus alcances se limitaban
geograficamente en funcion del alcance del poder territorial. Y finalmente, esta
propaganda se localizo socialmente; no alcanzé a todas las clases de individuos y

muy rara vez a la opinion publica.

2.- La propaganda no fue cientifica. A pesar de todos sus métodos, la
propaganda no fue jamas sistematizada y las experiencias realizadas en
determinados momentos, tampoco se conservaron ni imitaron ni perfeccionaron.
De hecho, sélo accidentalmente, y segun las circunstancias, se descubre de
nuevo este medio y se utilizaba so6lo porque parecia adaptarse al objetivo
perseguido. Siendo por ello, que soélo tenia dos consecuencias inmediatas: a)
dependia del genio particular de un hombre; b) y también, de la orientacion del
pueblo mismo y de su talento particular, es decir, ciertos pueblos estuvieron mas

orientados hacia éste método de accion.

3.- Generalmente pero no siempre, la propaganda estuvo basada en
sentimientos religiosos. Este sentimiento podia surgir de manera espontanea, o
bien se creaba artificialmente. En el primer caso, sélo era necesario evocar en la
gente éste sentimiento; y en el segundo, se necesitaba recurrir al terror sacro, que

en un

3 Ver Ellul, J. (1969) “Historia dela propaganda” ED. Monte Avila Editores C.A.



estricto sentido no entra en el orden del miedo natural, pues no existe la presencia

de una amenaza o peligro real.

El segundo periodo se caracterizé por el uso del nuevo descubrimiento que
era la prensa y los constantes movimientos sociales, que en buena medida
correspondieron al uso hecho de la propaganda. En este periodo, la propaganda
se institucionalizd, adquirié su caracter doctrinario y se empezd a usar como un
sistema encaminado a formar individuos de acuerdo a los ideales de la Reforma y
més adelante, para apoyar la Revolucion de Francia. Este Gltimo acontecimiento
histérico presenta caracteristicas con respecto a la propaganda, que Ellul®
sintetiza de la siguiente manera: “En primer lugar estuvo organizada y tuvo efectos
duraderos, no se trat6 de una acciéon temporal, accidental o de una campafa
ocasional. Fue una intervencion permanente con coordinacion de mdaltiples
elementos de accion. Aparecid una voluntad de racionalizacion del uso de la
propaganda y de desarrollar los medios en todos los campos. Intentd llegar a toda
la opinién, a formarla y a provocar modificaciones en todos los niveles. Se
convirtio por lo tanto en una propaganda de masas. En segundo lugar, esta
propaganda puso en movimiento los mitos e intentd influir la opiniébn y el
comportamiento inventando otros nuevos. Por primera vez la propaganda fue
realmente creadora en el sentido de contar con doctrinas globales y movimientos

de masas.”

Como se puede observar, la propaganda “Revolucionaria” que se genero en
Francia hizo aportaciones considerables a lo que es la propaganda en la
actualidad; obviamente existieron otros hechos relevantes como la propagacién de
los ideales socialistas, por ejemplo. Pero la contribucion siempre fue en el sentido
del adoctrinamiento y posteriormente la institucionalizacion de la propaganda:
“Durante este periodo la propaganda, lo mismo la nacionalista como la socialista,
tendié a institucionalizarse y a organizarse en forma permanente y sistematica.”
(Ellul, J. 1969:151)

* Ob. Cit. p. 124



Ya para el tercer periodo y dentro de un contexto de guerra (la Primera
Guerra Mundial y la Revolucion de 1917), la propaganda empez0 a jugar un papel
de vital importancia en dicho contexto; y dicho sea de paso, se fue conformando
paralelamente a su utilizacion, su connotacion negativa, su uso se cristalizé como
un instrumento mas de guerra, siendo por ello que los gobiernos la incorporaron a
su sistema de accién: “La guerra moderna es una guerra de naciones y no de
ejércitos, por lo tanto hay que operar bajo la via psicologica y el gobierno debe
poseer dicha arma. (...) La propaganda entré oficialmente entre los medios de
accion del poder.” (Ellul, J. 1969:165). He aqui el elemento que dio la pauta para el

sentido actual de la propaganda.

Ellul nos muestra tres periodos por los cuales pasé la propaganda hasta
conformarse en al aparato institucional y sistematico que es hoy dia. Se puede
considerar que a partir de 1940 se constituyo un cuarto periodo de la propaganda,
caracterizado sobretodo por dos hechos: el primero, por causa de la incorporacion
de los medios de comunicacién masiva, su dependencia econémica con respecto
a los grupos de poder, por lo cual la propaganda ha extendido sus alcances a
proporciones practicamente inimaginables. El segundo, porque la propaganda y la
publicidad convergen para darle forma a una propaganda de tipo total. Donde
destaca la unilateralidad de la informaciébn que se genera en una sociedad.
Reflejado esto en la incorporacién de un nuevo instrumento para la propaganda
totalitaria, el marketing politico. El cual crea la ilusién de una democracia que se
circunscribe a los periodos electorales.

1.2.1 ANTECEDENTES DEL TERMINO PROPAGANDA

Tratar de rastrear los antecedentes de la propaganda como tal, o como es
concebida en la actualidad, desde una perspectiva psicosocial resulta bastante
dificil, pues en ella toma forma la influencia que es en si misma un proceso

intemporal presente desde el nacimiento mismo de las sociedades.



Es por ello que seria necesario acotar el término propaganda en relacion
con las diferencias inherentes a toda sociedad, como lo postula Gonzalez Llaca en
el siguiente parrafo:

“En suma, la propaganda, como fenémeno publico, vino a manifestarse cuando la sociedad
se divide entre privilegiados y postergados, y por supuesto entre los que mandan y los que
obedecen, con la necesidad consiguiente de los primeros de obtener la conducta de los
segundos, no por obligacién, sino por propio consentimiento.” (Gonzéalez Llaca 1981:29).

No obstante, habria que mencionar que tal acotamiento no lo es tanto, pues
como sostiene Ferrer Rodriguez, con referencia al origen de la propaganda:

“Pero el origen verdadero de la propaganda se remonta a muchos siglos antes. Vinculada
al hombre politico, con su afan de alabar y propagar todo lo que hace, quiza el antecedente
mas antiguo haya que buscarlo en los primeros anales de los reyes sumerios, que
quisieron dejar constancia de su grandeza en tablillas cubiertas con su escritura
cuneiforme y en la serie de monumentales piezas labradas con sus figuras y el relato de
sus hazafas.” (Ferrer Rodriguez 1992:21).

Lo anterior nos orillaria a establecer el momento del cual se parte para
poder hablar de propaganda; sin embargo, no es el propdésito del presente trabajo
y también lo excede, por lo cual se tomard como referencia inmediata el origen de
la palabra propaganda como el uso que, en un principio se le dio de manera
denotativa, es decir, cuando se empleo la palabra como tal. Por ello en primera
instancia habria que definir la palabra derivada “del latin propagare-propagarse,
sembrar, extender-* (Ferrer Rodriguez 1992:18).

Tal palabra fue utilizada por primera vez, segun Gonzalez Llaca:

“el 6 de enero de 1662 el Papa Gregorio XV constituyd la Congregatio de Propaganda

Fide, o sea la congregacion para propagar la fe, siendo la primera vez que se utilizaba la
palabra “propaganda”, un polémico debut que no habra de olvidarse durante los siguientes
tres siglos.”(Gonzalez Llaca 1981: 31).

Sin embargo, hay que puntualizar que fue en Roma y Grecia donde
empezaron a tomar forma las principales caracteristicas definitorias de la

propaganda actual:



“Grecia y Roma, especialmente esta Ultima, instituyen y experimentan.(...), las férmulas
caracteristicas de la manipulacion y la coaccién: desde la compra del voto electoral hasta
la gratificacion verbalista; desde la frase mil veces repetida hasta el letrero reiterativo del
muro; desde el juego seductor de las promesas, hasta la insidia competitiva del rumor.”
(Ferrer Rodriguez, 1992:41)

Ya que precisamente de ellas se desprende la propaganda francesa, de la
cual toma sus métodos y técnicas: “La influencia mas sensible que recibe Francia,
hermana latina, proviene de Roma, cuyos sistemas de propaganda cultiva y
multiplica.” (Ferrer Rodriguez 1981:58). Y que se ve reflejado en uno de los méas
grandes propagandistas, como lo es Napoleon, y que Ferrer Rodriguez considera
de la siguiente manera, resaltando su importancia para la propaganda: “La historia
de Francia y la historia de la propaganda han tenido una clave en comun:
Napoledn.” (Ferrer Rodriguez 1981:65).

Otra propaganda que es necesario mencionar, por su importancia en la
actualidad como por la importancia que reviste para el futuro del continente
americano, es la estadounidense; propaganda (que contiene béasicamente la
doctrina politica de EU.), sintetizada en un discurso pronunciado por Lincoln en
1860, y que Ferrer Rodriguez recoge de la siguiente manera:

“No se puede crear prosperidad desalentando el ahorro, dice Lincoln. Y afiade: no se
puede dar fuerza al débil, debilitando al fuerte. No se puede ayudar al asalariado,
aniquilando al empresario. No se puede favorecer la fraternidad humana, alentando la
lucha de clases. No se puede ayudar al pobre, arruinando al rico. No se pueden evitar las
preocupaciones, gastando mas de lo que se gana. No se puede forjar el caracter y el
coraje, desalentando la iniciativa y la independencia. No se puede ayudar a los hombres,
haciendo por ellos lo que deben y pueden hacer por ellos mismos.” (Ferrer Rodriguez
1981:55).

Sin duda alguna, tales propuestas siguen no solamente vigentes sino
fortaleciéndose via la propaganda, y en el ultimo de los casos, por la violencia y la
coercion tanto econémica como politica que el gobierno estadounidense ejerce en

la actualidad hacia todo el mundo y principalmente hacia Latinoamérica.



Por otro lado, cabria mencionar que una propaganda que destaca tanto por
el contenido como por su asfixiante uso tanto al interior de su pais como al
exterior, es la propaganda hitleriana, la cual transforma de manera tajante el
término, a la vez que le confiere esa connotacion negativa persistente hasta
nuestros dias. Como mejor lo expresa Domenach: “A partir de entonces la
propaganda deja de estar ligada a una progresion tactica para convertirse en una
tactica en si, un arte particular con sus leyes propias, tan utilizable como la
diplomacia o los ejércitos.” (Domenach, J 1986:36). Es decir, se transforma en un
mecanismo de guerra y en todo un sistema politico, en una manera de hacer

politica.

Otra propaganda que destaca por su aportacion a la creacion del bloque
socialista es la leninista, sobretodo por el hecho de que hacia uso de técnicas
basadas en la interaccion cara a cara (directa), y que a diferencia de la hitleriana
SuUsS recursos en un principio eran limitados, pero muy bien explotados; tales
caracteristicas las define Domenach de la siguiente forma: “La propaganda de tipo
bolchevique puede reducirse a dos expresiones esenciales: la revelacion politica
(o denuncia) y la voz de orden.” (Domenach 1986:24). La primera encaminada a
crearle al publico la “conciencia de clase”, lo cual se logra a partir de mostrar la

realidad sin apariencias; y la segunda, movilizar a la accion.

Otro punto a resaltar de este tipo de propaganda es que ésta no es emitida
por los grupos en ese momento en el poder, o como en la psicologia social se
dice, no eran la mayoria psicoldgica, sino mas bien pertenecian a la minoria que
gracias a esta propaganda iba en aumento. Esto nos demuestra que el uso de la
propaganda no es exclusivo de los grupos en el poder, puede ser utilizada también
por grupos o personas que tengan una propuesta clara, definida y sustentada a su
vez en una ideologia. Lo cual nos ofrece una serie de alternativas (para los

psicélogos sociales), para su posible uso como herramienta de andlisis.

Asi pues, para fines del presente trabajo, lo anterior se considerara como el
antecedente del cual se partird, pues en él se hizo explicita la intencionalidad, una
caracteristica inherente a la propaganda. No obstante, se tendra presente que la
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propaganda obedece a las transformaciones ocurridas en el mundo y que, en
ultimo caso en buena medida, contribuyd a su realizacion, principalmente a partir
de la revolucién industrial que maximizo los alcances de la propaganda debido a

un uso frecuente de la misma.

Al respecto, cabe sefalar que para la psicologia social, la propaganda tuvo
su origen, en su sentido actual, cuando ésta no pretende destruir literalmente a su
adversario, porque lo reconoce como util para sus fines, sino cuando lo que se

pretende es dominar por consentimiento y no por la violencia:

“Asi, la propaganda se ejerce cuando el adversario no puede ser destruido por una u otra
razon: es un repliegue interior de la conquista, una atenuacion o una exacerbacién, un
desplazamiento. Intentar convencer a otra persona presupone evidentemente reconocer su
existencia e incluso su libertad, aunque sélo sea para amaestrarla. Y cuando el otro se
rinde (..), aun da testimonio de su poder de cambio, cosa que lo convierte definitivamente
en sospechoso e implica que la accién persuasiva no pueda tener fin.” ( Rouquette, M
1985:645)

Asi también, se considerara que la propaganda adquiere su sentido actual a

partir de cuando se sistematiza con funciones claramente definidas:

“...tanto reguladora como organizadora. A través de la primera contribuye a afirmar y
reforzar la identidad del grupo; mediante la segunda construye una representacion del
adversario o de la ideologia que combate, conforme a los principios en que se inspira.”
(Rouquette, M 1985:645)

1.3 LA IMPORTANCIA DE LE BON Y TARDE PARA LA PROPAGANDA

Sin lugar a dudas, Le Bon y Tarde son referencias obligadas en cuanto al tema de
la propaganda, porque ellos sentaron sus bases psicosociales. La importancia de
Le Bon para la propaganda radica que puso en relieve que las sociedades
contemporaneas son sociedades de masas o multitudes, y siendo las masas el
objetivo de toda propaganda, en su sentido actual ésta resulta el campo de accion

de la psicologia de las masas. Pero el mérito de Le Bon va mas all4d de este

11



“descubrimiento”, pues dio toda una caracterizacion de los procesos por los cuales

se les puede influir. Dentro de tal caracterizacién destacan los siguientes puntos:

a)

b)

d)

Los sujetos al estar en o ser parte de una masa, pierden su capacidad de
razonamiento para dar paso a la irracionalidad: “En el alma colectiva se
borran las aptitudes intelectuales de los hombres y, en consecuencia, su
individualidad. Lo heterogéneo queda anegado por lo homogéneo y

predominan las cualidades inconscientes.” (Le Bon, 1986:30).

A su vez, al interior de una masa o multitud se genera una cohesién que Le

Bon denomina “ley de la unidad mental de las masas.”

Los sujetos que conforman una masa, no son de una determinada clase
social o grupo, sino resultan de una extraccion heterogénea de la sociedad:
“Dicho de otro modo, la desaparicién de las caracteristicas individuales, la
fusibn de las personalidades en el grupo, etc. , son las mismas,
independientemente del nivel de riqueza o de cultura de sus miembros.”
(Moscovici 1985:102). Dentro de este punto, cabe resaltar que los

integrantes de una masa corresponden a una amplia diversidad social.

Las masas no actuan por ellas mismas, sino a condicion de algun ideal
implantado desde fuera y, generalmente, les es transmitido a partir de un
lider. Al respecto Moscovici comenta: “Si a veces dan la impresion
contraria, si las multitudes parecen tener una opinion, guiarse por una idea,
respetar las leyes, este movimiento no procede jamas de ellas mismas:
todo esto les ha sido inculcado desde fuera.” (Moscovici 1985:106). Este
punto en particular, es importante para el presente trabajo, ya que la
propaganda actla precisamente sobre sugestiones para inculcarle a los
sujetos habitos de consumo, modelos de conducta, etc. La sociedad de
masas resulta pues, el campo de cultivo ideal para la propaganda. Y en
cuanto a politica se refiere, por ejemplo, no es extrafio encontrar en la
actualidad que los candidatos deben tener ciertas caracteristicas para cubrir

un perfil idéneo de candidato.
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e) A la masa se le influye por medio de imagenes, no por razonamientos.
Imagenes que puedan evocar algun hecho o situacién que permita generar
una serie de asociaciones (auque éstas no tengan un enlace logico) para,

gue posteriormente ser mas facilmente asimiladas por la masa.

Como se puede observar, la importancia de los principios de Le Bon para la
propaganda son indispensables, ya que a partir de ellos se fue delineando la
propaganda en su sentido actual, es decir, como un sistema al servicio de la

politica:

“ Las multitudes no son ni dementes ni criminales por esencia. No queda mas que la solucién
politica. El unico objeto que se le debe asignar a esta ciencia es el de descubrir un método de
gobierno conforme con la psicologia de las masas.” (Moscovici 1985:108)

Curiosamente, lo mas destacable de Le Bon en su “Psicologia de las masas”,
es también el hecho por el cual sus principios no son aceptados (pero si aplicados
y en demasia); me refiero a que vivimos y somos una sociedad de masas. Al

respecto Moscovici comenta lo siguiente:

“ La tercera razon es que todos los partidos, asi como los especialistas en comunicacion
masiva, de la publicidad o de la propaganda, aplican sus principios (...). Nadie, sin embargo, se
halla dispuesto a reconocerlo. Porque, en este caso, todos los aparatos de propaganda de los
partidos, el desfile de los lideres en las pantallas de television, los sondeos de opinion
aparecerian como lo que son: los elementos de una estrategia de masa, basada en su
irracionalidad. Se estd dispuesto a tratar a las masas como si estuvieran desprovistas de

razon, pero no hay que confesarlo, puesto que se les dice lo contrario.” (Moscovici 1985:95).

1.3.1 TARDE Y EL PUBLICO

Si bien Le Bon dio la pauta para la sistematizacion de la propaganda actual, Tarde
apuntala tal sistematizacion a partir de reconocer que las multitudes pueden ser de
dos tipos: la natural y la artificial. El punto de diferenciacion es la organizacion y la

capacidad de imitacion de éstas Ultimas. Al respecto, Moscovici comenta:
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“...lo que distingue a las multitudes, es la existencia o no de una organizacion. Las unas,
naturales, obedecen a leyes mecanicas; las otras, artificiales, siguen las leyes de imitacion
sociales. Las primeras rebajan la inteligencia individual; las segundas las elevan hasta el

nivel de una inteligencia social que el jefe comparte con todos.” (Moscovici, S. 1985:209)

Pero, ademas de dicha diferenciacion de las multitudes, Tarde pone
especial énfasis en el hecho que reconoce (a diferencia de Le Bon), que las
multitudes artificiales son realmente las mas peligrosas: “Donde las multitudes
comienzan a devenir realmente peligrosas es cuando se reproducen a intervalos
cada vez mas regulares, y se transforman en multitudes artificiales, en sectas o
partidos.” (Moscovici, S. 1985:211). Razon por la cual, la organizacion que exista
en una multitud sera el indicador de su peligrosidad.

Sin embargo, la aportacion de Tarde para la propaganda, la que podria
considerarse mas importante no soélo para la disciplina de la psicologia social, sino
también para las disciplinas de la ciencia politica y de la comunicacion, radica en

la “evolucion“o paso de la multitud al pablico.

Dicha evolucion Tarde la considera con relacion al desarrollo de los medios
de comunicacion, especificamente la prensa: “Tarde lo habia vislumbrado. A cada
tipo de comunicacion, dice, corresponde un tipo de sociabilidad: a la comunicacion
tradicional de boca en boca, la multitud; a la comunicacion moderna que comienza
con el periédico, el pablico.” (Moscovici, S. 1985:321). No obstante, habria que
aclarar que los procesos por los cuales se les puede influenciar, tanto a las
multitudes como a los publicos, son practicamente los mismos: se les sugestiona
por medio de un lider o jefe. Y la relaciébn que guardan entre éstos sigue siendo
despdtica y unilateral, del lider hacia su publico o multitud: “En fin, multitudes o
publicos, todas las especies de grupos tienen en comun ser creadas y conducidas
por un jefe.” (Moscovici, S. 1985:245).

Para entender la importancia de la aportacion de Tarde para la propaganda,
es necesario describir las diferencias que existen entre un puablico y una multitud.
Primeramente, una multitud se circunscribe solo a un delimitado radio de accion,

es decir, no es extensivo: “Bajo todas sus formas la multitud, sentada o de pie,
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inmovil o en marcha, es incapaz de extenderse mas alla de un débil radio de
accion..” (Tarde, G. 1986:49). El publico es mas extensivo, debido en gran medida
a que quienes lo integran, no necesariamente deben de estar en un escenario
determinado, es decir, no necesitan confluir en un mismo lugar. En segundo lugar,
los sujetos que integran una multitud s6lo pueden ser parte de una sola en un
mismo tiempo; los sujetos del publico pueden, a su vez, ser parte de diferentes
publicos, y en determinados casos ser parte de una multitud; una tercera
diferenciacién radica en el hecho de que los publicos son mas estables que las
multitudes, no son efimeras ni espontaneas como éstas Ultimas; y por ultimo, y
quiza lo mas distintivo, los integrantes de un publico no necesitan estar juntos para

ser parte de él.

Al respecto de las diferencias entre las multitudes y los publicos Moscovici

comenta:

“En las primeras, el contacto fisico esta asegurado; en los segundos, la cohesién es
enteramente mental. Las influencias mutuas que en las colectividades fisicas resultan de la
proximidad de los cuerpos, del sonido de la voz, de la excitacién y del dominio de la
mirada, estan producidas en los otros por una comunicacion de sentimientos y de ideas.”
(Moscovici, S. 1985:245)

Como se puede observar, tales diferenciaciones entre las multitudes y los
publicos sélo son de forma y no de fondo; por ello es importante destacar que el
delineamiento de un sistema de propaganda, en sus bases, serd el mismo
independientemente de que se trate de un publico o una multitud, pues en cada
una de ellas los procesos mediante los cuales se les influye, al parecer, son
inmutables. De hecho, se puede argumentar que las técnicas y meétodos han
evolucionado a la par de los medios de comunicaciéon masiva. Y Tarde ayudd para

que dichas técnicas se especificaran y por ende se hicieran méas efectivas.
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1.4 LA IMPORTANCIA DEL PROCESO DE SUGESTION EN LA PROPAGANDA

La importancia de Le Bon para con la propaganda, se puede decir, es
indispensable en el sentido de que dio la pauta acerca del comportamiento de las
masas en la descripcion que dié de ellas en su libro “Psicologia de las masas”. Si
bien se puede objetar que la masa como concepto ha sido sustituido por la de
publico y con diferencias muy marcadas entre estos dos términos, basicamente las
técnicas de sugestion empleadas por la propaganda actual son, en esencia,
practicamente las mismas. Por lo tanto, se procedera a abordar ciertos aspectos
destacables que Le Bon puso de relieve, mas tarde aplicados por los

propagandistas.

Primeramente Le Bon divide las ideas de las masas en dos: las
accidentales y las fundamentales. Las primeras son pasajeras y basicamente
ejercen poca influencia; y las segundas son estables y generan una influencia mas
amplia, ya que estdn sustentadas en las creencias mas arraigadas de las
personas. En este punto cabe destacar que un propagandista tratara de sintetizar
estas ideas, ya sean fundamentales o accidentales, para obtener su atencion por
medio de imagenes: “Sean cuales fueren las ideas sugeridas a las masas, no
pueden convertirse en dominantes sino a condicién de asumir una forma muy
simple y de estar representadas en su espiritu bajo el aspecto de imagenes.” (Le
Bon 1981:51).

Otro punto destacable estd dado por lo que Le Bon llama “Los
razonamientos de las masas”; porque pone de relieve el hecho de que las masas
sblo razonan analégicamente: “Las caracteristicas de la logica colectiva son la
asociacion de cosas dispares que no tienen entre si otra cosa que las relaciones
aparentes y la inmediata generalizacibn de casos particulares. Son siempre
asociaciones de esta clase las que presentan a las masas los oradores que las

saben manejar.” (Le Bon 1981:54).

También es importante analizar los mecanismos de la propaganda, y uno

de ellos (quizd el mas importante), es la sugestion, que es un mecanismo de
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influencia mediante el cual se trata de subordinar a la masa sin utilizar la fuerza, y

cuya importancia Le Bon reconoce en el siguiente parrafo:

“Una tercera causa, de mucha mayor importancia, determinan en los individuos que
forman masa caracteristicas especiales, que a veces son muy opuestas a las del sujeto
aislado. Me refiero a la sugestibilidad, cuyo contagio, anteriormente mencionado, no es
sino un efecto.” (Le Bon 1981:31)

Sin lugar a dudas, el fin dltimo de toda propaganda es la de persuadir, ya
sea por una idea, una opinidon o evocar una accion; pues un individuo que ha sido
sugestionado actla de acuerdo a lo que se le sugiere: “Persuadir no consiste
Unicamente en probar la exactitud de una razén, sino en hacer que se actue de
acuerdo con esta razén.” Los sujetos a los que se les encarga ésta funcién, son
los llamados lideres, los cuales segun Le Bon: “Generalmente, los conductores de
masas no son hombres de pensamiento, sino de accion.” (Le Bon 1986:89).

La importancia de la sugestion como vehiculo de influencia, no sélo es

reconocida por Le Bon, sino también por Moscovici:

“La afirmacion y la repeticiéon tienen como resultante la sugestién colectiva. Se combinan
en una corriente de creencias que se propaga con la velocidad de una epidemia. El
contagio es tanto mas rapido cuanto se han provocado sentimientos mas fuertes y que la

accion se ha saltado la reflexién.” (Moscovici 1985:188)

Aspectos tales como la afirmacion, el contagio y la repeticion, que son
técnicas muy utilizadas en propaganda, igualmente sientan sus bases en la

sugestion que puedan provocar. Al respecto Moscovici comenta:

“...la sugestion ata y desata las relaciones entre los hombres. Es a la psicologia de las
multitudes lo que el intercambio a la economia, el consenso a la sociedad; el lazo de union
entre individuo e individuo y el lazo entre el individuo y el grupo. La sugestién hace la ley
de su unidad mental.” (Moscovici 1981:190)

Siguiendo un poco mas con la importancia que la sugestion tiene para la

propaganda, cabe resaltar la opinion de Young al respecto: “La sugestion es el

°G. Le Bon “Les Opinions et les croyances.” Pp. 22. En Moscovici 1985 “La era de las multitudes” Ed. Fondo
de Cultura Econdmica. Pp. 188.
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elemento psicolégico esencial de la propaganda.” (Young, Kimball 1986:205). Esta
aseveracion es bastante plausible, ya que en ella descansa propiamente la
influencia. En la sugestién recae tal importancia, para la propaganda, porque esta
basicamente dirigida al inconsciente del individuo o grupo al que se desea influir,
es decir, sé esta practicamente indefenso ante ella. No obstante, la sugestién por
si sola no podria influir, pues para ello se necesita conocer los factores tanto
racionales como irracionales, asi como el marco sociocultural en el cual se
pretenda influir, para dar asi una direccion clara a la sugestién y dotarla de
sentido. A este respecto Gonzalez Llaca comenta:

“...el propagandista debe tener identificada la ideologia dominante, las formas de conducta
aceptada, los valores reconocidos, el prestigio de los medios, la competencia de los
mensajes contrarios o semejantes a los suyos, los significados del lenguaje cotidiano; en
sintesis, el medio ambiente ideoldgico, cultural y propagandistico.” (Gonzalez Llaca
1981:105)

Por otra parte, Diaz de Lebn Espino, con referencia a la sugestion comenta

lo siguiente:

“Psicologicamente la propaganda aprovechd las aportaciones de Freud, Paviov y la
psicologia de la Gestalt; del primero se tomaron los mecanismos inconscientes; del
segundo los reflejos condicionados, y de la teoria de la Gestalt, la percepcién y la atencion,
todo con el propésito de imponer en los individuos sugestiones para controlar sus
actitudes.” (Diaz de Le6n Espino 1978:83).

Asi pues, independientemente de la corriente psicologica de la que se haga
uso para los fines propagandisticos (la psicoanalitica, la conductual y la
gestaltica), el hecho es que se pretende influir por medio de la sugestién; de este

proceso se derivan basicamente las técnicas de propaganda.

1.5 TIPOS DE PROPAGANDA

El tratar de hacer una clasificacion o tipologia de la propaganda, no es del todo
una actividad ociosa, poque las caracteristicas que se desprenden de ellas nos

permitiran conocer a qué tipo de propaganda se esta expuesto, y poder tomar asi
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medidas que a su vez puedan cristalizarse en una contra propaganda, o al menos

tratar

de evitarla. Una clasificacion destacable por la amplitud de las

caracteristicas tratadas en cada tipo de propaganda, es la de Gonzélez Llaca,® a

continuacién se mencionaré:

a)

b)

d)

Propaganda de integracion: este tipo de propaganda tiene como objetivo la
legitimacion del poder publico, y esta estrechamente ligada al Estado. Y se
basa en crearle la conviccion a los individuos de que los valores, las
creencias, los habitos, las instituciones, etc. son los que mejor

corresponden a la sociedad.

Propaganda de agitacion: es la propaganda que generalmente utiliza la
oposicion a los regimenes establecidos, aunque en ocasiones se utilice a la

inversa. Basicamente esta propaganda lo que sugiere es la accion

Propaganda negra o accién psicologica: se le llama asi debido a que la
fuente de emision oculta su identidad, ya que generalmente se le asocia

con desprestigio.

Propaganda electoral: se caracteriza principalmente por su corto tiempo de
existencia; debido a su caracter temporal se impone una gran actividad en
todos los aspectos. Otra de sus caracteristicas es que esti enfocada a la

persona que se sugiere como candidato.

Propaganda de guerra: es un medio para complementar las operaciones
militares, y se basa en conceptos tales como: la soberania, la nacion,
explotando a su vez sentimientos de pertenencia grupal. Una caracteristica
importante de este tipo de propaganda es el hecho de que no solo va

dirigida a la tropa enemiga sino también a la poblacion en general.

Sin embargo, con referencia a la clasificacion de la propaganda, Diaz de

Leén Espino’ solo reconoce tres tipos de propaganda: la blanca, que se

® Ver Gonzéles Llaca, Edmundo (1981) “Teoriay précticade la propaganda.” Ed. Grijalbo
" Ver Diaz de Ledn Espino, Ramén (1978) “La propaganda. Una aproximacion alateoriay alapréctica’.
Tesis UNAM
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caracteriza porque los emisores de ella estan plenamente identificados, vy
b4sicamente se relaciona con las campafias electorales; la negra,
caracterizada porque el emisor de ésta permanece oculto y basicamente la
relaciona con la guerra y las luchas ideoldgicas internacionales. Y por ultimo, la
gris, que se caracteriza por no identificarse ninguna fuente, ni la verdadera o la

supuesta, y se apoya basicamente en el rumor.

Cabe resaltar que existe un tipo de propaganda que ninguno de estos
autores menciona, me refiero a la propaganda de tipo totalitario, la cual
engloba a los anteriores tipos de propaganda, y en determinado momento
puede hacer uso de ellas de manera que conjugue las caracteristicas de cada
una de ellas para lograr su propésito o fin. Este tipo de propaganda descansa
basicamente en el adoctrinamiento de los individuos; y es propia de muchas

democracias.

1.5.1 LA CONTRA PROPAGANDA

Es necesario en este punto separar a la contra propaganda de los demas tipos de
propaganda, porque ésta tiene una diferencia cualitativa que le hace sobresalir del
resto de los tipos de propaganda. La contra propaganda tiene la cualidad de
“conocer” la propaganda a la cual pretende hacer frente, es decir, sabe de la
intencionalidad del grupo que la emite, lo cual implica un ejercicio de reflexion de
qguién trata de elaborar una contra propaganda. En este sentido, actia igualmente
sobre los individuos, pero evidenciando las debilidades del grupo emisor de la
propaganda a la cual ataca. A este respecto, es de destacarse que una
propaganda que ha perdido la sutileza en el momento de enviar su mensaje, sus
reales intenciones aparecen, debilitandose a los ojos de los individuos sus
argumentos e ideologia en la cual se sustenta. Para que una contra propaganda
sea realmente efectiva, tiene una serie de reglas sintetizadas por Gonzélez Llaca®

de la siguiente manera:

8 Ver Gonzéles Llaca, Edmundo (1981) “Teoriay préactica de la propaganda.” Ed. Grijalbo
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Reparar sobre los temas del adversario, aislarlos, clasificarlos por orden de

importancia y después combatirlos aisladamente.

Encontrar los puntos débiles y explotarlos a favor de quién elabore la contra

propaganda.
No atacar de frente la propaganda adversa.

Atacar, desconsiderar al adversario y ponerle en contradiccién consigo

mismo.
Poner la propaganda del adversario en contradiccion con los hechos.

Ridiculizar al adversario, ironizarlo, exagerando el sentido de sus palabras,

de su estilo, de sus acciones.
Hacer predominar un clima de fuerza y superioridad.

Queda claro, considerando las reglas arriba mencionadas, que para que se
pueda elaborar una contra propaganda es necesario e importante conocer tanto la
propaganda a la cual se pretende hacer frente, como al grupo emisor. Ello implica
en un principio, un ejercicio de reflexion, de por si loable en el sentido de que se

debe poner especial énfasis en el contenido y no en la forma.

1.5.2 UN EJEMPLO DE CONTRA PROPAGANDA: LA PROPAGANDA
LENINISTA

No obstante la importancia de la cualidad de la contra propaganda arriba
mencionada, ésta posee otra caracteristica digna de mencionarse, la cual
responde al hecho (en el ejemplo que nos ocupa), de que fue emitida desde fuera
de los circulos de poder, es decir, la puesta en practica de la propaganda no es
exclusiva de un grupo en particular. Tal es el caso de la propaganda de tipo

leninista que, en su momento, funcioné a manera de contra propaganda.
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Es por ello que es necesario analizarla con detenimiento. Primeramente, se
procedio a “adoctrinar” politicamente al partido socialdemdcrata via la agitacion; a
este respecto Domenach comenta:

“La conciencia de clase es para Marx la base de la conciencia politica. Pero, y éste es el
aporte fundamental de Lenin, la conciencia de clase, librada asi misma, se confina en “la
lucha econémica”, es decir, se limita a una conciencia “tradeunionista”, a una actividad
puramente sindical y no llega a convertirse en conciencia politica. Antes es necesario
despertarla, educarla y llevarla a la lucha en una esfera mas amplia que la constituida por

las relaciones entre obreros y patronos.” (Domenach 1986:23)

Este proyecto de adoctrinamiento 6 educacién de conciencia politica, se
puede resumir en el siguiente parrafo: “La propaganda de tipo bolchevique puede
reducirse a dos expresiones esenciales: la revelacion politica (o denuncia) y la voz
de orden.” (Domenach 1986:24). La primera encaminada a poner a la propaganda
a la que se le pretende hacer frente, en contradiccion con los hechos que se
susciten en cualquier esfera de lo social, para darles a los obreros una perspectiva
0 representacion clara de la realidad en la cual se hallan; perspectiva que se
sustenta en la explicacién del partido comunista. “ Ahora bien, dice Lenin, no es en
los libros donde el obrero podra hallar esta representacion clara; no la encontrara
sino en las exposiciones vivaces, en las revelaciones candentes de lo que ocurre

en un momento dado en torno a nosotros,...” (Domenach 1986:24).

Y la segunda, se dirige a sintetizar las necesidades del pueblo via una
representacion verbal (que se conoce en la actualidad con el nombre de slogan),

para exhortar a la accion. Un claro ejemplo de ello, en este caso, es “Tierray Paz”.

Sin embargo, para que lo anterior fuera posible y se pudiera propagar hacia
todos los ambitos sociales, y considerando sus medios muy limitados para
hacerlos llegar a la totalidad de los pueblos, fue necesario que en primera
instancia se contara con dos tipos de agentes de divulgacion: los propagandistas y
los agitadores. “El propagandista inculca muchas ideas a una sola persona o a
una muy pequefia cantidad de ellas; el agitador inculca una sola idea o una

pequefia cantidad de ellas, pero, en cambio, las inculca a toda una masa de
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personas.” (Domenach, 1986:27-28). El primero actla por escritos y el segundo en

interaccion cara a cara con su auditorio.

Cabe destacar que Le Bon ya habia descrito a éstos dos tipos de
lideres:"Dentro de la clase de los lideres puede establecerse una division bastante
estricta. En unos se trata de sujetos enérgicos, de fuerte voluntad, pero
momentanea; otros, mucho mas escasos, poseen una voluntad que es a la vez

fuerte y persistente.” (Le Bon 1986:91).

Pero no es lo Unico destacable de la propaganda leninista, también en ella
podemos encontrar una verdadera propaganda, con su sustento ideoldgico que
responde o trata de responder a las necesidades que pone de relieve, y que a su
vez marca una diferencia cualitativa en relacion con la propaganda actual. Al

respecto Domenach escribe:

“Sin embargo, Lenin sabia que ejércitos de propagandistas y agitadores, aunque se
contasen por millones, no bastaban para conquistar la victoria si su accién no estaba
respaldada por una linea politica justa y por realizaciones préacticas. Sin actos que la
apoyen, una propaganda no pasa de ser un mero verbalismo que crea ilusiones peligrosas

e inmoviliza el desarrollo de la tactica en una etapa ya sobrepasada.” (Domenach 1986:30).

1.6 ANTECEDENTES DE LA PROPAGANDA EN MEXICO

Para poder acercarnos a los antecedentes de la propaganda politica en México es
necesario acotarlo, para fines del presente trabajo, en relacién con la primera vez
que fue utilizada la palabra propaganda; me refiero a la creacion de la
“Congregatio de Propaganda Fide”, que dentro de sus principales objetivos estaba
la evangelizacion de los paises americanos, como lo comenta Gonzéalez Llaca en

el siguiente parrafo:

“San Francisco de Borja, General de la Compafiia de Jesus, observando que el movimiento
de la Reforma protestante hacia perder adeptos a la Iglesia, propone al Papa Pio V que se

constituya una organizacion oficialmente destinada a convertir a los infieles, pero cuya
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labor oficiosa y principal seria combatir el movimiento de Lutero y propagar la fe catdlica a
los paises de América.”(Gonzéalez Llaca 1981:30)

Por otro lado, hay autores que consideran que la propaganda politica en
México empezo6 con las imagenes de los gobernantes plasmadas en fotografias,

gue servian a su vez como simbolo de identificacion nacional:

“La primera noticia que se tiene registrada de una imagen politica en México es la del
fotografo francés August Péraire en el afio de 1865. En la imagen en cuestion, aparecen el
emperador de México, Maximiliano |, y su esposa, la emperatriz Carlota, arrodillados frente
a la imagen de la Virgen de Guadalupe.? La significacién es clara: dos representantes de la
nobleza europea se mexicanizan por mediacion de la maxima autoridad en " materia de

nacionalidad”, la propia Virgen Morena.” (http://www.lazarillo.com/latina).

A su vez, esta técnica de propaganda también fue utilizada por Porfirio Diaz
con el fin expreso de legitimar su gobierno: “Sin duda sera ya con Porfirio Diaz
cuando la imagen fotogréfica del hombre politico pasara a formar parte—de
manera totalmente consciente—del discurso politico propagandistico del nuevo
siglo.” (http://www.lazarillo.com/latina).

Pero lo cierto es que, independientemente de las técnicas empleadas, ya
sea interaccion cara a cara (evangelizacion), o el uso de imagenes (que sirven
como motivo de identificacién), la propaganda estaba presente, porque se
pretendia su aceptacion. En este sentido,

“la propaganda imperial ofrece la sumision del Estado a los antiguos valores, propios de la
génesis de la identidad nacional. Entonces, la imagen de los emperadores unidos a la
Virgen de Guadalupe expresa un solo mensaje con dos significados: la opcion catolico-
nacional frente al anticlericalismo liberal y, al mismo tiempo, los valores tradicionales
formativos de la mexicanidad; la Virgen Morena, directora espiritual de la lucha de

independencia y elemento fundamental de la nacionalidad. (http://www.lazarillo.com/latina).

Es por ello que en esa fotografia esta implicita una caracteristica de la
propaganda, la integracion.
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Méas adelante, siguiendo con la linea de este autor en cuanto a las

imagenes y la fotografia y su relacidon con la propaganda politica, nos menciona

que:

“El segundo paso en esa particular historia de la fotografia politica en este pais, comienza
a darse en la década de los setenta del siglo XIX. En 1874, el estudio de los fotografos
establecidos en la capital, Cruces y Campa, saca al mercado el album de imagenes
fotograficas intitulado Galeria de personas que han ejercido el mando supremo de México
con titulo legal o por medio de la usurpacion, conocido popularmente como Galeria de
gobernantes M&s que obedecer a una incipiente "propaganda politica", la Galeria de
gobernantes obedece a la necesidad de definicibn de una identidad nacional.”

(http://www.lazarillo.com/latina.

Cabe resaltar que en este punto, como el mismo autor lo menciona, se

empieza a entrever, al menos en México, esta practica intimamente relacionada

con el grupo en el poder, en este caso Porfirio Diaz:

En todo momento la prioridad de los hermanos Casasola fue "estar bien con el régimen",
cualquiera que éste fuera. Las imagenes mas conocidas de los Casasola durante el
Porfiriato son precisamente las que documentan la construccién e inauguracion de obras
publicas (Canal del Desagle de la ciudad de México, ferrocarriles, etc.), asi como eventos
sociales de la burguesia y los ministros de Estado. A partir del gobierno de Madero, y hasta
el Cardenismo, la agencia gréafica Casasola se constituyo definitivamente como la agencia
de fotografia oficial; los retratos oficiales --certificados por el gobierno--, asi como las
imagenes de prensa benévolas con el régimen (cualquiera que éste fuera), surgian
siempre de la agencia Casasola. (http://www.lazarillo.com/latina)

En cuanto a antecedentes en México, mencién aparte merece la prensa

como vehiculo de propaganda, no s6lo en México, sino en todo el mundo,

sobretodo para entender el gran papel que ha jugado para cualquier propaganda,

importancia que se acrecienta por ser uno de los primeros vehiculos para dar a

conocer la propaganda como tal. Ademas de que nos muestra como la

propaganda puede ser utilizada tanto por los grupos en el poder como por los que

quieren acceder a él. La virtud de este medio de propaganda la explicita

claramente Victor M. Ramos G. en el siguiente parrafo:

“El periddico, seguramente no es determinante en la transformacion de las estructuras

socio-econémicas de una formacion social determinada, pero si un elemento de gran
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importancia en la elaboracion y aceptacion de una nueva vision del mundo, de una realidad

nueva, distinta substancialmente a la anterior.” (Ramos G. 1980:8).

En relacion con lo anterior, es necesario hacer una aclaracion, el autor se
refiere al periodismo y no a la propaganda impresa; no obstante, plantear una
similitud no resulta del todo arbitraria, porque ofrece un particular punto de vista, a
su vez reflejado en lo que se escribe, lo cual le proporciona un sesgo ideolégico.
Como antecedente en México de este medio de propaganda lo podemos encontrar
“alrededor de 1542” (http//:www.cirt.com.mx). Mas adelante

“En 1722 aparece mensualmente, la primera gaceta de México, redactada por don Juan
Ignacio Maria Castorefia y Ursla. Seis afios después reaparece y, en 1734, cambia su
denominacién por la de Mercurio de México. En 1772 don José Ignacio Bartolache da a la
estampa su Mercurio Volante, que introduce en el periodismo la divulgacion cientifica. En
1805 sale a la luz el diario de México, de don Carlos Maria Bustamante, con el que se

cierra la actividad periodistica colonial. (http//.www.cirt.com.mx)

En cuanto a propaganda politica’ se refiere, ésta nace en el contexto de la
independencia, y las primeras publicaciones de este tipo de propaganda son: El
Despertador Americano (1811), El Telégrafo de Guadalajara (1811), El llustrador
Nacional (1812), ElI Semanario Patridtico (1812). La libertad de imprenta
promulgada en 1812, crea las condiciones para que nazca El Pensador Mexicano,
de Fernandez de Lizardi, que propone nuevos temas: la educacion popular, la
libertad de cultos, la esclavitud, etc. La violencia de las luchas politicas se pone de
manifiesto en las publicaciones de los distintos partidos, tales como el federalista y
el centralista. En el primero destacan peridédicos como: El Sol, La Libertad, El
Observador de la Republica Mexicana y El Siglo XIX. En el segundo destacan: El

Tiempo de Lucas Alaméan y El Universal.

Cabe resaltar que durante la época de la Reforma, el periédico El Siglo XIX
resulta muy importante, pues define a la ideologia politica liberal, ademéas de que
logra alcanzar los 54 afios de existencia, algo casi imposible si tomamos en

cuenta el contexto politico y social del México de entonces.

® Los datos tales como nombres y fechas serdn extraidos a partir de este punto, de la pagina
http// www.cirt.com.mx de la Camara Nacional delaIndustria de Radioy Television.
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Posteriormente, ya con Porfirio Diaz en el poder, la prensa se masifica y
crea El Imparcial, un periédico que a su vez es financiado por Limantour, lo cual lo
convierte en parcial y se nota en su contenido, ya que éste era mas apegado al
disefio norteamericano de propaganda y anuncios clasificados. A su vez, también
surgen periddicos de oposicién como: Regeneracion, del Partido Liberal de Flores
Magon; El anti-reeleccionista, de Félix Palavicini; y ElI Constitucional, de José
Vasconcelos.

Basicamente ésta fue la ténica de la propaganda impresa seguida en
nuestro pais hasta la Revolucién. Lo destacable de esto es que en la lucha por el
poder se enfrentaban propagandas opuestas entre si, que a su vez funcionaban a
manera de propaganda y contra propaganda y viceversa, pero perseguian un

mismo fin: la conformacién de un Estado-Nacion.

1.7 LA PROPAGANDA EN MEXICO

Para entender con un poco de claridad el papel de la propaganda en México, es
necesario observar que la relaciéon de la publicidad existente entre los medios de
comunicacion y la propaganda obedece al uso instrumental que hace la primera
de la segunda, debido en gran medida al hecho de que, desde los origenes de los
medios de comunicacion masiva, ésta estuvo asociada con la inversion privada,
pues era ella la que podia “brindarle” su apoyo para su desarrollo y

especializacion.

Sin embargo, lo anterior podria aplicarse en mayor medida a la radio y la
television, puesto que la prensa desde su origen en el siglo XV, estuvo mas ligada
a la creaciéon del Estado que a la de monopolios econémicos, pero que en la
actualidad la asociacion de la prensa con el capital tanto extranjero como nacional,
se ha incrementado. Y también se podria argumentar que la prensa es uno de los
medios mas efectivos utilizados por la propaganda, en el sentido de la credibilidad

gue tiene con respecto a los medios electrénicos de comunicacion.
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Entender como se establece la relacidén entre los medios de comunicaciéon y
la propaganda es importante para el presente trabajo, ya que a partir de esta
relacion se puede vislumbrar el rumbo, sentido y direccién de la politica mexicana
actual. A la vez, se tratara de poner en relieve la propaganda totalitaria de la que
es objeto el pueblo mexicano. Para ello sera necesario revisar a los tres
principales medios masivos de comunicacion: la prensa, la radio y la television; asi
como describir la relacion intrinseca que éstos tienen con los capitales extranjeros

y las corporaciones transnacionales.

1.7.1 LA PRENSA EN MEXICO

Primeramente, es necesario resaltar que a la prensa se le relaciona mas
explicitamente con la politica que a los otros medios de comunicacibn masiva,
pues, en nuestro pais, en un momento politico critico: “La historia de la prensa
mexicana revela que la gran mayoria de los periddicos diarios se han fundado en
momentos de coyuntura politica o ante la necesidad de expansién o adquisicion
de poder por parte de algun grupo empresarial.” (Fernandez Christlieb, F 1987:69).
Citaré'®, so6lo para ejemplificar, dos casos: los periédicos El Nacional y

Novedades.

a) El Nacional, por ejemplo, fundado como érgano oficial del PRI, tuvo su
momento politico justamente al colocarse las bases de la actual maquinaria

corporativa. Era entonces la voz de la flamante institucion “revolucionaria”.

b) Novedades tuvo su momento politico a los diez afios de fundado. Es decir,
cuando la empresa periodistica creada por Herrerias en 1936, competia
exitosamente con dos diarios veinte afios mas antiguos: Universal y
Excelsior. Tras el asesinato de Herrerias, el periddico se convierte en
instrumento de la campafia presidencial de Miguel Aleman y funge como su

aliado durante su mandato.

10 ver Fernandez Christlieb, F 1987 “Los medios de difusion masivaen México”, Ed. Juan Pablos Editor
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Por otro lado, habria que enfatizar que la prensa de inicios del siglo XX era
propositiva y se sustentaba en una ideologia basada en un proyecto de nacion,
lo cual no ocurre en la actualidad, debido al gran parecido entre los periddicos
de hoy dia:

“En el México de entonces existian proyectos de nacion. Y peridédicos que los
defendieran. Los largos debates entre centralistas y federalistas se prolongaban a través
de los diarios adictos a uno u otro proyecto. Lo mismo sucedia con las tesis republicanas y
monarquicas y, obviamente, con las liberales y las conservadoras. México era una nacion
de ideas y de proyectos. Con una prensa realmente plural. Hoy la situacién es muy distinta.
Nuestros periddicos presentan una sola versién con matices. El proyecto parece ser sélo

uno. La alternativa esta en la prensa marginal.” (Fernandez Christlieb, F 1987:85)

En nuestro pais, la consecuencia de lo anteriormente citado, se debe en
gran medida, por una parte a la injerencia del Estado, y por otra, a la dependencia
extranjera en cuanto a tecnologia e informacién de la que se nutren los periodicos,
gue propagan como la realidad de los acontecimientos. En primer lugar, en cuanto
a la injerencia del Estado se refiere, éste actia basicamente en dos aspectos
fundamentales que coartan a los periédicos para una verdadera participacion
politica: la informacion y la materia prima. En lo que se refiere a la primera,

Fernandez Christlieb comenta lo siguiente:

“...el Estado se reserva el derecho de sefialar los términos en que debe ser publicada la
informacion oficial al boletinar los notas diarias generadas en cada secretaria o
departamento de Estado. Dejando a los editores la oportunidad de comentar los hechos
oficiales, Unicamente a partir de la informacion boletinada.” (Fernandez Christlieb, F
1987:34)

Lo cual, sin lugar a dudas, se presta a una manipulacién de la informacion

por parte del Estado, y que a su vez presenta una técnica de propaganda.

Y en segundo, que se refiere a la materia prima con la que trabajan los

periodicos, siguiendo con ésta autora, queda ejemplificado en el parrafo siguiente:

“En cuanto a la distribucién del papel periddico, cabe recordar que el 10 de septiembre de
1935, el presidente Lazaro Cardenas expide un acuerdo por el que se crea la Productora e
Importadora de Papel, S.A. (PIPSA). (..) Es posible que tal como menciona el Acuerdo, el

29



gobierno federal no obtenga ganancias como resultado de las operaciones de importacion
o elaboracion de papel, pero si obtiene un poder formal -méas no real- sobre las empresas
periodisticas privadas, quienes dependen practicamente del Estado para la edicién de los
diarios.” (Fernandez Christlieb, F 1987:34, 35)

Lo anterior nos lleva a deducir con facilidad que el Estado, de esta manera,

obtiene una participacion real dentro de este medio de comunicacion masiva.

En cuanto a la dependencia manifiesta de los periddicos con respecto a la
tecnologia e informacién extranjera se refiere, particularmente estadounidense,

Fernandez Christlieb™ lo sintetiza de la siguiente manera:

1.- Servicios noticiosos de agencias que envian textos, cables, gréficas y
fotografias. Dentro de las agencias dedicadas a proveer lo arriba mencionado,
destacan la United Press International y la Associated Press.

2.- Insercion de mensajes de consorcios transnacionales elaborados y
administrados por agencias publicitarias también transnacionales, dentro de las
gue destacan: J. Walter Thompson Company, McCann Erickson Inc., Young &

Rubicam International Inc. Y por altimo, Leo Burnett Company Inc.

3.- Publicacion de tiras cdémicas elaboradas por consorcios

norteamericanos.

4.- influencia de organismos o0 asociaciones de prensa dirigidas o

respaldadas por los Estados Unidos.

Lo anterior es con respecto a informacion; en cuanto a la dependencia
tecnologica, ésta se manifiesta en el beneficio econdmico que los extranjeros
obtienen por la venta de equipos de telecomunicacion que en nuestro pais no se
producen por la carencia de desarrollo tecnoldgico, y que se ve reflejado en la

manufactura de dichos equipos.

1 Ob. Cit. pp 38-41
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Como se puede observar, la participacion en los periddicos obedece, en su
mayoria, tanto a grupos de poder hegemdnicos como a grupos locales de poder;
lo cual los limita para ejercer una autonomia tal que los lleve a una verdadera
participacion politico-social, pues estan obligados a servir a los intereses de los
grupos que los crearon y/o sostienen: “En términos generales podemos decir que
en México existe una prensa de facciones; si no esta respaldada por un consorcio
econdémico o por un grupo politico, cualquier publicacion termina por sucumbir
ante el acecho de ambos.” (Fernandez Christlieb, F 1987:73). Esta es la
“pluralidad” de la prensa mexicana.

1.7.2 LA RADIO Y LA TELEVISION EN MEXICO

Primeramente, habria que diferenciar a la prensa de los otros medios de
informacion masiva de comunicacion, como son la radio y la television; y habria
gue diferenciarlos a partir de la forma en que se fue gestando su creacion. La
radio y la televisiobn, a diferencia de la prensa en México, su origen esta
intimamente ligado al capital privado, ya sea nacional o extranjero. Al respecto,
Fernandez Christlieb comenta lo siguiente:

“Si bien es cierto que la injerencia extranjera en la radio y la television es hoy notoria,
dicha injerencia no es privativa de nuestra época. A principios de siglo, no existe en México
una fuente de acumulacién de capital lo suficientemente desarrollada como para que surjan
capitales financieros nacionales. Es asi que el capital industrial y bancario que dara origen
a la actual industria de los medios de informacion electrénicos, se integra casi en su

totalidad con capitales extranjeros.” (Fernandez Christlieb, F 1987:87)

La diferencia, pues, radica en que la prensa goza de cierta pluralidad en
cuanto a contenidos se refiere; la radio y la televisiébn en este sentido, no. Ya que
estan supeditadas a los intereses que la crearon. Lo anterior se debe también, en
buena medida, a la incapacidad del Estado de prever el alcance de difusion de
estos medios. Cabria sefialar que los intereses a los cuales responden las
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principales radiodifusoras en México son de origen transnacional, especificamente
de los Estados Unidos: la NBC y la CBS.*?

Sin embargo, el Estado mexicano no se ha mantenido totalmente al margen
de tratar de obtener una participacién dentro de los medios de comunicacién, pero

ésta se ha limitado, en un principio, a lo juridico:

“Si bien todos los gobiernos que han sucedido al de Carranza se han preocupado, de una u
otra forma, por la radiodifusion, la participacion del Estado se redujo, hasta 1960, a la
administracion juridica de una industria en la que las decisiones sobre operacion y
contenido han correspondido al capital monopolista internacional.” (Fernandez Christlieb, F
1987:98)

Y posteriormente, tuvo una participacion mas activa, sobre todo en la época
de los sesenta y setentas que se cristalizé con la compra del canal 13 en marzo de
19723, Cabe resaltar que en la actualidad dicho canal ya fue vendido al capital
privado, creandose de esta forma dos grandes monopolios: Televisa y Television
Azteca.

Pero basicamente el papel del Estado, en cuanto a los medios masivos de
comunicacion se refiere, ha sido marginal, al grado de que siempre sucumbe ante
los grandes capitales nacionales y en menor medida extranjeros que sustentan los
medios de comunicacion en México. Al respecto de lo anterior, Fernandez

Christlieb lo sintetiza de la siguiente manera:

“Para concluir, diremos que salvo en el caso en que se da una identificacion de intereses
entre la industria y el jefe del ejecutivo, el Estado Mexicano ha seguido una misma ténica: a
mayor poder politico y mayor influencia social de la industria de radio y television, el Estado
intenta ejercer un mayor dominio. Y decimos intenta, por que en cuanto los industriales de
radio y television actdan como grupo de presién, el Estado adapta sus reformas a los
propésitos de esa industria, convirtiéndose asi en aliados de las mismas fuerzas a las que
intento limitar. Segun las circunstancias actuales, podemos decir que esta presion sera
permanente mientras esté generada por el control privado de los recursos industriales,
comerciales y financieros.” (Fernandez Christlieb, F 1987:106)

12 |bid., pp. 87-100

3 | bidem.,p.144
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Lo anterior resulta una exposicion muy somera de lo que representan los
medios masivos de comunicacidon en México, pero el propésito del presente
trabajo es resaltar su origen privado y lucrativo, asi como la intima relacién que

guardan con los capitales privados nacionales y transnacionales.

También es de destacar que los medios de comunicacion en México estan
cumpliendo con su papel de vehiculo para instaurar patrones de consumo, de
control y de cultura muy alejados de los que nuestro pais requiere; y gue mas bien
obedecen a intereses transnacionales, los cuales a través de los medios plasman

Su propaganda totalitaria.

Para concluir, se puede argumentar que:

“A través de la historia de la radio y la televisién, se ha definido en forma muy precisa la
funcién de la television oficial y privada. Esta se ha incorporado al proceso de acumulacion
de capital, principalmente de bienes suntuarios por empresas transnacionales y no
Unicamente a través de la publicidad ya que el mensaje de muchos de sus programas
tienen como objetivo la promocion del status de vida de la clase acomodada de las

grandes urbes.” (Esparza, L. 1984:37)
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CAPITULO 2 PROPAGANDA Y PUBLICIDAD
2.1 FUNCION DE LA PUBLICIDAD ACTUAL

Para entender la publicidad en relacion con el presente trabajo, habria que partir
de la funcién que cumple para el sistema econdémico hegemdnico actual. Y para
ello es necesario ubicarla dentro de tal sistema como un mecanismo que
contribuye a la reproduccion ideolégica y distribucion de mercancias, a la vez que
facilita la insercibn de una ideologia propia del grupo del cual depende la

publicidad emitida:

“En este sentido la publicidad es un intermediario entre produccion y consumo, resultado
éste que se alcanza en virtud de internalizar en la poblacién, como necesidad propia, las
necesidades del sistema productivo. Reconocer por tanto la raiz productiva de la publicidad

no puede hacer olvidar el efecto ideoldgico buscado.” (Guinsberg, E 1984:26)

Es necesario también comprender que la publicidad agiliza el proceso de
consumo para estabilizar la oferta y la demanda que crea el sistema capitalista; de

no hacerlo el sistema se colapsaria:

“De no lograrse la correlacion en el juego oferta-demanda las consecuencias son
inevitables: una crisis de magnitud en el area de que se trate, no mayormente grave si se
trata de un producto o establecimiento, pero importante de tratarse de un sector clave de la
economia...” (Guinsberg, E 1984:32)

Pero aqui no termina la importancia que tiene la publicidad para el grupo
hegemonico, y por ende tampoco su funcién, sino mas bien ésta se extiende con
el fin de tratar de moldear individuos acordes al sistema, via la homogenizacién de

consumaos:

"El mercado sélo podia existir a partir de una homogeneizacion basica: producir para el
mercado implicaba hacerlo para un sujeto abstracto, indiferenciado, para una coleccion
anénima de individuos, y no para individuos concretos, en la forma personalizada que
caracterizaba la produccién en las organizaciones sociales anteriores al capitalismo.”
(Guinsberg, E 1984:38)

Lo anterior es el punto mas destacable para el presente trabajo, en cuanto a

la funcion de la publicidad se refiere, ya que en esto radica una funcién netamente
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al servicio de la propaganda totalitaria de EU., en la cual se pone de relieve una

contradiccion de la ideologia norteamericana: el individuo.

“El hecho radical de que un sistema basado en el individualismo, que funciona en torno al
principio de maximizacion de las ganancias monetarias de los individuos y que promueven
la accion individual, la iniciativa personal y la competencia, es al mismo tiempo un sistema
que pretende cancelar la diferenciacion de los individuos y que intenta configurarlos
conforme a un molde Unico: el individuo ideal para el sistema, o sea, aquel que se ha
vaciado de toda diferenciaciéon y no tiene mas necesidades que las que pueden ser

satisfechas con objetos que existen bajo la forma de mercancias homogéneas, que él

puede adquirir y adquiere.”™*

Lo anterior adquiere su forma de propaganda, en el momento en que se
trata de pasar tal contradiccién oculta para los individuos que viven o estan
expuestos a tal sistema. De hecho, una caracteristica inherente a la propaganda
totalitaria, es precisamente la de no dar a conocer sus intenciones de manera

explicita, sino lo méas sutil posible.

Sin embargo, dicha reproduccién ideolégica no obedece a un fin en si
mismo, sino es resultado de la necesidad que conlleva el hecho de cumplir los
objetivos productivos y de distribucion de mercancias del sistema politico y
econdémico hegemonico. Razén por la cual considero que la publicidad esti
subsumida en una propaganda con una direccion claramente definida. Para ello es
importante describir, en primera instancia, las funciones que cubre la publicidad en
el sistema capitalista, y posteriormente analizar cada una de esas funciones

especificas.

A grandes rasgos la funcion de la publicidad se puede sintetizar de la
siguiente manera: “1)es un medio de informar sobre productos y servicios (una de
las formas de crear mercados); 2) es un medio econémico de venta; 3) aumenta la
demanda; 4) acrecienta la produccion; a) porque mantiene en estimulo los deseos
de compra, b) porque consolida la reputacion de un producto y la estimacion de su

calidad; 5) la publicidad puede ser empleada para estabilizar la demanda y lograr

14 Esteva Gustavo. “El Estado y los Medios” en Nueva Politica#3 ob. cit. , p.38 a49. en Guinsberg, Enrique
(1984) Publicidad: manipulacion paralareproduccion” # 34, en cuadernos del TICOM
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costo 6ptimo y ocupacion permanente: a) porque hace posible la distribucién a

gran escala, b) porque aumenta la eficiencia del productor.”™

Al analizar, la anterior descripciéon de la funcion de la publicidad, se puede
entrever que va en el sentido de hacerla parecer como si fuera una contribucién a
la empresa y a la sociedad, y por ende necesaria igualmente a las dos. Pero si
observamos y analizamos con detenimiento cada uno de los puntos, sé vera que
el beneficio sblo corresponde al grupo hegeménico, en detrimento de la sociedad:
“...es claramente visible el clasico tipo de argumentacion de querer presentar
como favorable a toda la sociedad lo que es interés de sus clases dominantes.”
(Guinsberg, E. 1984:48).

Es necesario, pues, argumentar con referencia a los puntos arriba

mencionados, de forma esquematica.

a) Es un medio de informar sobre productos y servicios (crea mercados). En
primera instancia, pareceria realmente una funcién de la publicidad, pero no
hay que pasar por alto un detalle: la creacién de mercados responde a la
necesidad de desplazar rapidamente una mercancia que es resultado de un
excedente de produccion; y los interesados en informar sobre esos

productos y servicios son los que generan tal excedente.

b) Es un medio econdmico de venta. La publicidad por si sola genera gastos
gue, en algunos casos, llegan a representar hasta el 30% de los ingresos
por venta de una empresa. “La mundialmente conocida Colgate-Palmolive
dedica a publicidad el 23.7%, la Gillette, el 15.3% vy, finalmente, Coca-Cola
el 12.3%.” (Guinsberg, E., 1984:254). Es pertinente resaltar que los costos
gue se generan de estos porcentajes, se trasladan al consumidor en el acto

de la venta.

c) (3)Aumenta la demanda y (4) acrecienta la produccion. Con respecto a la

primera, la cuestion a discutir son los medios y los modos, mediante los

'3 Presas Roberto (1977). “Lapublicidad en su origen y en susfinalidades” en Cuadernos del TICOM # 26
p.56. en Guinsber, E (1984) “Publicidad: Manipulacion parala Reproduccion” en Cudernos del TICOM # 34
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cuales la publicidad genera tal demanda, y con respecto a lo segundo,
realmente la publicidad que se le da a los productos, ¢satisface las
expectativas que generan en el individuo a partir de que se les presentan
como “necesarios”?. Por ejemplo: “...el caldo de pollo Knorr Suiza se
publicita en base a ser verdaderamente de pollo ( ), aunque una
investigacion del Instituto Nacional del Consumidor de México muestra que
so6lo tiene un 8%, donde el sabor caracteristico del producto lo da la sal

comun y el glutamato monosaédico (62% entre ambos).”®

d) La publicidad puede ser empleada para estabilizar la demanda y lograr
costo Optimo y ocupacion permanente: a) porque hace posible la
distribucion en gran escala, b) porque aumenta la eficiencia del productor.
Respecto a este ultimo punto, hay que enfatizar. para que un productor
aumente su eficacia le es necesario recurrir a tecnologias (que al menos en
nuestro pais, no se generan), dando como resultado que la inversion y
beneficios de ella desprendidos, se dirijan a los paises desarrollados, es

decir, a los grupos hegeménicos:

“Las nuevas inversiones se derivan hacia la compra de nueva maquinaria, la que casi
siempre requiere poca participacion de labor humana. La creacion de nueva capacidad
productiva no crea generalmente nuevos empleos parar los miembros de los grupos de
menores ingresos. Asi, la nueva ganancia generada por estas compafiias al llevar la
demanda creada por la publicidad no llega a distribuirse entre las clases mas pobres en
formas de salarios, sino que es usada bien como reinversion en maquinarias o distribuida
en dividendo a los accionistas, manteniendo e incluso aumentando la concentracion de
riquezas.” (Guinsberg, E. 1984:49-50)

Paralelamente, existe una funcion de la publicidad que para los grupos
hegemonicos conviene que esté ignorada: la publicidad responde a una economia
de mercado que tiene por fin dltimo la consecucibn de ganancias y no

precisamente la satisfaccion de necesidades, entendiendo ésta ultima no soélo

p.45

16 «“Muy simple: lo que no es verdad es mentira”, en Revista del Consumidor, México, No 33, noviembre
1978, p. 10. en Guinsberg, E. (1984) “Publicidad: manipulacién paralareproduccion” en Cuadernos del
Ticom No 34. p. 230.
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como las necesidades basicas de alimentacion, de proteccién, etc., sino también
necesidades de tipo social como aceptaciéon social. Aunque es necesario aclarar
gue tales necesidades sociales son cubiertas a manera de paliativos por la
publicidad (lo anterior, se tratara en otro capitulo).

2.1.1 LA PUBLICIDAD ¢(CREADORA DE NECESIDADES?

Cuando nos referimos a necesidades, en el contexto de la publicidad, no sélo sé
esta aludiendo a las necesidades basicas o fundamentales, sino también a
necesidades de tipo social. Necesidades humanas que pueden clasificarse de la
siguiente manera: a) fisiolégicas; b) de seguridad; c) de afiliacion (o aceptacion); d)
de estimacion (o reconocimiento); e) de autorrealizacién*’. Las necesidades
basicas o fundamentales como la alimentacion, vestido, salud, etc., siempre han

acompafnado al ser humano.

Existe otro tipo de necesidades que vinieron a sumarse a esta lista, debido
en gran medida al desarrollo de las agrupaciones humanas, al crecimiento de la
poblacién, al intercambio entre pueblos, etc. Sin embargo, la forma de satisfacciéon
de éstas, desde la revolucion industrial, ha cambiado. Cambiaron debido al
excedente de mercancias derivada de la produccion en serie, mercancias que en
realidad, no estan precisamente encaminadas a cubrir una necesidad especifica;
de ahi que la forma de venderlas u ofrecerlas se presenta como si fuera una
necesidad: ya no se trata de la satisfaccion de una necesidad, sino de la creacién
de necesidades basadas en la especificidad del producto para su posterior
colocacion en el mercado. En éste punto es donde entra la publicidad, ya no como
vendedora o promotora de mercancias sino como satisfactora de necesidades

completamente diferentes

Por lo tanto, de inicio se podria decir que la publicidad no crea necesidades

en un estricto sentido sino mas bien promueve mercancias con una explicita

" er Homs, Ricardo (1992) “Creadores de imagen mexicana’ Ed. Planeta. p. 18
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nocion de que son necesarias, aun cuando en realidad no lo sean; fomenta de
esta manera una necesidad en el individuo, pero de consumo. En este punto
radicaria la necesidad que crea la publicidad. Necesidad creada que obedece a la
circulacién rapida de mercancias Yy, por ende, favorece a la economia de
mercado: “Se convierte en necesidad, psiquica y social, lo que en realidad es
necesidad para la continuidad de la forma productiva capitalista.” (Guinsberg, E.,
1984:99).

Un autor que hace un andlisis profundo de la funcién especifica de la
publicidad, en cuanto a la creacion de necesidades se refiere, es Guinsberg, de

guién a continuacion se desarrollara su postura con sentido critico.

Tales necesidades que se implantan en el individuo via la publicidad, no
son nunca satisfechas del todo por el individuo, pero si satisfacen la estructura

econdmica y social que las avala y promueve:

“Se compra por tanto un producto y junto con él todo lo que simbdlicamente se acompafia y
por lo que se le promociona. Pero en tanto tal consumo no soluciona ni hace obtener lo que
se desea, en la medida que no toca de manera radical las causas productoras de lo
buscado, asi como que para la produccién es necesario un consumo constante, la
publicidad incrementa ese consumo como la blsqueda de satisfaccion a los deseos a
través del cambio de productos como de las modas y motivaciones consumistas.”
(Guinsberg, E 1984:101-102)

Como puede observarse, la funcion de la publicidad, en este sentido, es la
de darle al individuo una visién de la realidad que soélo favorece a la estructura

socioecondmica dominante:

“Se trata entonces de meter a la poblacion en el mundo ideal de la super- estructura, un
mundo construido como paradigma de la adaptacion perfecta y de aceptacion acritica a los
valores imperantes, un mundo que no es creado por la publicidad pero que ésta apuntala
cotidiana e insistentemente a través de la globalidad de su presencia.” (Guinsberg, E
1984:102)
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Para que lo anterior sea posible, tales necesidades deben ser difundidas de
manera absoluta, sin dar pie a una reflexidon sobre ellas, se trata de que se les

acepte como verdaderas, no de que se les cuestione:

“Estas necesidades son siempre planteadas como absolutas, categéricas e
incuestionables, dejandose de lado el contexto ideoldgico en que se presentan —es sabido
que una ideologia pretende no aparecer como de una clase sino universal- ni las
motivaciones reales de la existencia o creacion de tales necesidades.” (Guinsberg, E
1984:108)

Y por ultimo, el hecho de la creacion de la necesidad de consumo responde
a una necesidad de la ideologia dominante: “Estas necesidades tienen un
contenido y una funcion sociales, determinadas por poderes externos sobre los
gue el individuo no tiene ningun control; el desarrollo y la satisfaccion de estas

necesidades es heteronomo.” (Guinsberg, E 1984:110).

En sintesis, la publicidad crea necesidades, pero estas son creadas al
margen de las necesidades humanas, creadas para satisfacer el sistema
economico de las ideologias dominantes; y por ende, las necesidades de los
grupos de poder hegemodnicos de los cuales proviene dicha ideologia.

2.2 LA RELACION DE LA PROPAGANDA CON LA PUBLICIDAD

Abordar o hablar de la propaganda sin tomar en cuenta su relacion con la
publicidad, seria un error, ya que en la actualidad tienden a confundirse debido a
la vinculacion tan estrecha que guardan entre si, sobretodo porque las dos utilizan
los medios de comunicacién como vehiculo para hacerse llegar a los individuos.
La relacion de la publicidad con la propaganda, es mas estrecha de lo que la
siguiente definicibn nos puede mostrar: “conjunto de medios pagados que influyen
en el publico y lo persuaden para la compra de mercancias o servicios.” (Ferrer
Rodriguez, E 1992:192,193); Es mas estrecha si consideramos que los métodos y
técnicas empleados por ella, son en esencia los mismos utilizados por la

propaganda.
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Ciertamente, también las dos utilizan las aportaciones de la psicologia con
respecto al conocimiento de los individuos asi como de las colectividades. Sin
embargo, a la vez existen diferencias mas de forma que de fondo, en el sentido de
gue para su estudio se les delimita en areas muy especificas en apariencia y se
puede ver reflejado a partir de la siguiente definicién en cuanto a tal diferenciacion:
“...la publicidad adquiere una caracteristica netamente comercial, con la finalidad
de servir como instrumento de influencia sicolégica orientado a manejar las
decisiones de compra y de consumo, mientras que la propaganda se extiende a la
tarea de manipulacion ideoldgico-politica.”(Bernal Sahagun, V 1983:49). Pero,
para entender la verdadera relacion entre propaganda y publicidad, es necesario
primero observar en qué circunstancias se dio tal relacion; asi como también tratar
mas a fondo sus diferencias y semejanzas, asuntos que seran tratados en los

siguientes subcapitulos.

2.2.1 PROPAGANDA Y PUBLICIDAD: PUNTOS DE CONVERGENCIA

Primeramente, antes de abordar los puntos de convergencia de la propaganday la
publicidad, habria que delinear cuando se empezd a dar el giro de la propaganda
hacia la publicidad:

“El giro historico que va de la propaganda hacia la publicidad se manifiesta muy
tenuemente durante la | guerra mundial —1914-1918-; y se activa, como una elaboracion
superada, después de la 1l =1939-1944-; de una manera mas concreta a partir de los afios
cincuenta. En ambas guerras la publicidad comenzé a actuar en funcién de la propaganda,

pero dentro de los perfiles y moldes de ésta.” (Ferrer Rodriguez 1992:251)

Basicamente este giro estuvo caracterizado por el hecho de que en las
campafias dirigidas a los electores (en los EU., principalmente), se empez0 a
hacer uso de la publicidad y los publicistas buscando una mayor efectividad en
dichas campanias; de ahi que:

“La publicidad traslada a la propaganda el esquema de primero el mercado y después el
producto para conocer lo que el pablico quiere y como hay que darselo. Un principio que
rompe la espina dorsal de la ideologia, como esencia directriz de la propaganda,
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instalandola en el territorio acomodaticio de la politica, con todo su juego de interés y

manejo de flexibilizaciones” (Ferrer Rodriguez 1992:252)

A raiz de tal traslado de técnicas publicitarias a la propaganda, la
convergencia entre ellas se volvi6 mas estrecha al grado de que autores como
Guinsberg consideran que: “Si bien es cierto que ambas actividades tienen objetos
de transmisioén diferentes, su actual vinculacién es tan grande e intima que puede
verse que la publicidad es también propaganda.” (Guinsberg, E 1984:9). Por otro
lado, Bernal Sahagun puntualiza que la propaganda y la publicidad mantienen una
relacion dialéctica:

“Aqui, el objetivo comercial se mezcla con el politico-ideoldgico, cubiertos ambos con el
ropaje de un inofensivo aviso que sélo difunde las caracteristicas de una compafiia mas,
pero que en el fondo no es otra cosa que la sutil defensa del sistema como un todo.”
(Bernal Sahagun 1983:49)

En realidad, y a pesar de la incorporacion de técnicas y métodos
publicitarios a las campafias electorales (no hay que olvidar que esto es sélo un
elemento del quehacer politico), la propaganda en si con su carga ideoldgica
intrinseca, es la que a fin de cuentas prefigura a la publicidad.

Un primer punto de la convergencia de la publicidad y la propaganda lo da
la utilizacion de los medios masivos de comunicacion (especialmente la television),
en la actualidad; de hecho: “Segun los medios se masifican, crece el vinculo

comun entre la propaganda y la publicidad.” (Ferrer Rodriguez 1992:254)

Otro de los puntos de convergencia entre la propaganda y la publicidad, se
puede localizar a partir del momento en el cual la publicidad deja de ser
informativa para pasar a ser formativa, conversion que puede entenderse a partir
de dos hechos historicos: la creacién de la imprenta y la revolucién industrial.
Hechos que hicieron posible el actual posicionamiento preponderante dentro de la
economia mundial de la publicidad y que Eulalio Ferrer expresa de la siguiente

manera.

“Ambas revoluciones, la de la imprenta y la industrial, engendran la moderna revolucién de

la publicidad, al transformarse el publico en masa por efecto simultdneo de los medios de
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comunicacion y de la produccion mecénica. Si antes el consumidor tenia que buscar las
mercancias, con la publicidad las mercancias salen a su encuentro y, segun la fabricacion
industrial asegura la abundancia, el consumidor es convocado-y asediado- por una
diversidad de ofertas que no solo satisfacen necesidades, sino que descubren los misterios
del gusto humano y anticipan la educacién del uso. La publicidad sera la ruta mas corta

entre la produccién y el consumo.” (Ferrer Rodriguez, E 1992:191).

Ante lo anterior, resulta evidente que dentro de tal conversion existe un
proceso mediante el cual se facilita la entrada de la publicidad a la era moderna,
tal proceso es la sugestion. Proceso que en la actualidad es intimamente
compartido por la propaganda, y qué bien podria decirse que la publicidad tomé
“prestado” tal proceso y lo desarroll6 con celeridad y con el visto bueno de la

sociedad capitalista de consumo.

Otro de los puntos de convergencia de la propaganda y la publicidad es que
son utilizados como medios de conservacion, supervivencia, desarrollo y
crecimiento del sistema dentro del cual, y al mismo tiempo, ellas mismas se
nutren, en el sentido de que garantizan su reproduccion por medio del circulo

vicioso que se genera. Al respecto, Enrique Guinsberg escribe:

“Es en tal contexto que debe comprenderse la funciéon de la publicidad, es decir como una
parte de la super-estructura que, en el marco productivo capitalista, busca internalizar en la
poblacion la necesidad de adquisicion y consumo de lo que se le ofrece, actuando por
tanto como herramienta de formacioén de conciencia favorable a los intereses del sistema

productivo en vigencia.” (Guinsberg, E 1984: 35)

O visto desde un enfoque psicologico, Young expresa a partir de la
propaganda lo siguiente: “La propaganda no es mas que la creacion consciente de
esta clase de materiales, en beneficio de la supervivencia del grupo.” (Young,
Kimball 1986:203). Lo cual deja claro que la convergencia entre la propaganday la
publicidad se ubica en la funcion de proteccion del sistema como un todo.
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2.2.2 SEMEJANZAS Y DIFERENCIAS DE LA PROPAGANDA Y LA
PUBLICIDAD

Dentro de la convergencia o vinculacién entre la propaganda y la publicidad, se
dieron como consecuencia légica una serie de semejanzas y diferencias, en el
sentido de las técnicas y métodos empleados, sobre todo la de su caracter
interdisciplinario que adquirieron a partir de la incursion de la politica, la psicologia
y las ciencias de la comunicacion. Estas dos Ultimas ciencias, mas que incursionar
fueron utilizadas e integradas a partir de un sistema econémico determinado por la

primera.

Una de las principales semejanzas existentes entre la propaganda y la
publicidad es el hecho de que las dos persiguen un mismo objetivo: el de influir de
forma deliberada a los individuos y los grupos, con el fin de cambiar sus opiniones
y modificar su conducta en una direccién predeterminada. No obstante, cabe
mencionar que los procedimientos mediante los cuales se pretende ejercer la
influencia, variardn de acuerdo a las caracteristicas inherentes a cada publico; por
ejemplo los procedimientos para influir a un publico dudoso y a uno neutro, no

seran los mismos. Por ello ambas aparecen con fines claramente dirigidos.

Otra de las semejanzas evidentes es que las dos explotan en su estrategia
las necesidades tanto sociales como fisiologicas, en el sentido de exacerbarlas
para empujar al sujeto de manera compulsiva a satisfacerlas. Con respecto a lo
anterior Mucchielli*® considera, basicamente, las siguientes necesidades sociales,

las cuales en un momento dado son las que los individuos tratan de satisfacer:
1.- Necesidad de saber, de estar informado, de formarse una opinién

2.- Necesidad de explicacién y necesidad de comprender.

3.- Necesidad de afirmacion de si.

4.-Necesidad de participacion de la vida colectiva.

18 \Ver Mucchielli, R (1977) “Psicologia de la publicidad y de la propaganda”, ed. Mensgjero pp. 44-45



5.-Necesidad de liberacion en relacidn con las presiones diarias.

Cabe resaltar que estas necesidades son producto precisamente de la
propaganda y la publicidad, mas explotadas por la publicidad que por la
propaganda, pero al fin creadas, lo cual es otra semejanza entre ellas.

Otra caracteristica que las asemeja es el hecho de que las dos se valen de
la aplicacion de conceptos provenientes de la psicologia en sus diferentes campos
de estudio, para elaborar sus métodos de influencia.

Y por ultimo, y quiza lo mas relevante con respecto al presente trabajo, es
gue tanto la propaganda como la publicidad, en la actualidad, traspasan las
fronteras entre las naciones. Lo cual da origen a la transculturacion®, fenémeno
que, lejos de ser una casualidad, es mas bien resultado de una estrategia de
expansion, principalmente de indole econo6mica, y previamente sistematizada y
por ende, deliberadamente encauzada por los grupos que la emiten. Un claro

ejemplo de ello nos lo ofrece Mucchielli en las siguientes lineas:

“Para adaptarse a estas dificultades, las firmas norteamericanas crearon, en el transcurso
de los diez afios siguientes a la guerra de 1939-1945, “filiales” dotadas con medios
autébnomos y encargadas de organizar las ventas y la publicidad en funciéon de un
conocimiento perfecto del pais de implantacion. Estas filiales utilizan “cerebros autéctonos”

a los que dan “una formacién general.” (Mucchielli, R 1977:46-47).

A manera de resumen se podria decir que basicamente las semejanzas
entre la propaganda y la publicidad se reducen a los métodos y técnicas
empleados para lograr un fin preestablecido, ya que se les utiliza de forma

deliberada y sistematica.

Por otro lado, las diferencias estan basadas en el contenido y fondo de los
temas hacia los cuales se les encamina a una y otra, que determina en buena
medida que para su estudio se les encuadre en ambitos supuestamente

separados; un ejemplo de ello nos lo ofrece Diaz de Led6n en el siguiente parrafo:

®Entendida como un cambio en las costumbresy cultura de un pueblo, debida a laexposicion de estereotipos
y pautas culturales g enas a una sociedad en cuestion y que se da por lavia delos medios de comuni cacion
de forma inconsciente.
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“Si se toma en cuenta su origen, soélo existen dos formas de propaganda; ellas son
la religiosa y la politica; hasta donde se tiene entendido, no hay otra clase de
propaganda.” (Diaz De Ledén Espino, R 1978:16). No obstante lo anterior, es
necesario considerar que la propaganda, mas que diferenciarse de la publicidad,
la antecede, como Ferrer Rodriguez explica de la siguiente manera: “.la
propaganda antecede a la publicidad, si referimos la primera al ambito del
pensamiento y la accién ideoldgicos , en todas sus extensiones, y la segunda al
ambito de las mercancias y los intereses comerciales, en sus diversas formas.”
(Ferrer Rodriguez, E 1992:17). A lo anterior habria que afadirle: el sustento de
una publicidad descansa necesariamente en una ideologia que predetermina la
direccion de ésta en un contexto dado. En otras palabras, la propaganda no sélo
antecede a la publicidad, la prefigura.

Existen otras diferencias entre la propaganda y la publicidad, entre las
cuales figura el uso que la propaganda hace de los mensajes, pues éstos en la
propaganda deben ser vagos y tendenciosos y apelar en mayor medida a lo
emocional; mientras, la publicidad debe ser més directa y concreta. Otra diferencia
destacable es que el lenguaje de la propaganda generalmente es mas ofensivo
gue el de la publicidad. La manipulacién de las imagenes es otro factor
diferenciador, porque la propaganda tiende a convertir las imagenes en realidad,
en tanto que la publicidad traduce la realidad en imagenes. Estas son, a grandes
rasgos, las principales caracteristicas diferenciadoras de la propaganda y de la
publicidad; existen obviamente otras, pero su revision excederia los propoésitos del
presente trabajo.

2.3 LA PUBLICIDAD: UNA FORMA OCULTA DE PROPAGANDA

La gran mayoria de criticas dirigidas hacia la publicidad tienen implicitas una
velada acusacion de propagandistas. En buena medida lo anterior se debe a que
la funcién de la publicidad esta orientada a satisfacer necesidades propias del

grupo hegemonico, pero deben estar revestidas como si fueran un beneficio para
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toda la sociedad; la defensa sostenida por los publicistas va en este sentido: “Pero

no basaran su defensa en sus intereses, sino intentardn demostrar que la defensa

de la publicidad es a favor de todos los habitantes y de la sociedad en su

conjunto.” (Guinsberg, E 1984:209). Para que se vaya esclareciendo la cuestion

de que la publicidad es una forma de propaganda, revisaremos primeramente las

criticas de que es objeto la publicidad.

Las principales criticas que se le hacen a la publicidad, estan sintetizadas en

los siguientes puntos®:

1.
2.

La publicidad cuesta al consumidor.

No es una garantia de calidad: no porque un producto hace publicidad el
consumidor puede estar seguro de su calidad.

Crea necesidades artificiales.

Crea posiciones dominantes y permite el establecimiento de monopolios y
privilegios.

Los anuncios se neutralizan reciprocamente, lo que es una fuente de
desperdicios para la colectividad.

Dirige cantidades importantes de dinero a usos que no son de prioridad, en
detrimento de obras para la colectividad.

Crea frustraciones
Miente y no informa.

Es una agresion obsesiva, invasora, esta presente en cada momento de la
vida. Impone sus modelos de comportamiento que son una amenaza a la
libertad individual.

10.Afecta a la libertad de informacién. Utiliza soportes que son igualmente

organos de informacion y que tienen necesidad de esta ayuda financiera.
Asi pues, la informacion depende de la publicidad.

11.Es un instrumento privilegiado de la sociedad de consumo.

Como se puede observar, las criticas que se le hacen a la publicidad son muy

variadas y diversas, algunas de ellas se dirigen a aspectos econémicos, otras al

2 \er Guinsberg, E (1984) “Publicidad: manipulacion paralareproduccion”. En Cuadernos del TICOM pp.
211-214.
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ambito social, pero la mayoria de esas criticas se dirigen hacia la comunicaciéon y
la politica, siendo éstas ultimas las que revisten mayor interés para el presente

trabajo. Razon por la cual solo se revisaran los ultimos tres puntos.

En el caso del primer punto (9), la publicidad hace uso de estereotipos®* que
tienen como finalidad la de dar un modelo de conducta; aunado a la
omnipresencia de la publicidad que es posible gracias a los medios masivos de
comunicacion. De ésta manera cumple el objetivo de adoctrinamiento
encomendado por la propaganda totalitaria del grupo hegemonico (principalmente
estadounidense). Tales estereotipos van, desde simples apariencias fisicas, hasta
formas de pensar mas elaboradas.

Con respecto a que la publicidad condiciona la libertad de informacion (10), se
podria argumentar que gracias a la publicidad los medios de comunicacién
masiva, en la actualidad, existen. En gran medida por los ingresos que generan
para los medios que como se podra observar, la tendencia en cuanto a ingresos

por concepto de publicidad, irA en aumento. Un ejemplo de ello aparece en la

siguiente tabla:

Periddico Ingresos en febrero Ingresos en diciembre
Excelsior 62.089.406 92.998.437
El heraldo 44.232.522 94.514.061
Novedades 41.936.803 81.840.825
El Universal 38.661.920 51.765.900
La Prensa 12.788.212 20.171.970
El Sol de México 23.412.217 41.608.934
Esto 5.383.426 9.732.387
Ovaciones 7.977.320 11.531.415
El Nacional 2.501.625 4.125.225

2 Parala psicologia socia, 10s estereoti pos son formas simplificadas de comprender larealidad, ya que se

sustentan en generalidades que se desprenden de un grupo en particular.
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El Dia 3.370.335 4.714.100

Tabla extraida de Guinsberg, E (1984) “Publicidad: manipulacion paralareproduccion.” En Cuadernos del
TICOM p. 260. dicha tabla corresponde aingresos por concepto de publicidad en dos ciclos del afio 1977 en
diarios de la ciudad de México.

Dada la participacion en cuanto a ingresos de la publicidad en los medios
de informacidon masiva, resulta obvio que donde mas dinero invierta tendra mas
espacio disponible para exhibir el contenido de su publicidad. Y resulta mas
preocupante aun el hecho de que el incremento se haya dado en el medio masivo

con mas credibilidad, la prensa.

El altimo punto (11),con respecto al privilegio del que goza la publicidad en
la sociedad actual y que a su vez nos ayuda a ubicar su procedencia, bien se
puede esclarecer a partir de reconocer la existencia de una franca relacion entre
medios-publicidad- grupo hegemonico, lo cual los lleva a vincularse de manera
perfecta dentro del esquema econdémico social imperante en México. Para muestra
de lo anterior habria que ver la siguiente tabla, pues nos da una relacién de las

principales agencias publicitarias de EU., con las principales agencias de México:

Agencia mexicana Matriz
Walter Thompson de México J.Walter Thompson Company, N.Y.
Mc Cann Erickson-Stanton Mc Cann Erickson-Stanton, Inc. N.Y.
Publicidad Ferrer Compton Advertising, Inc. N.Y.
Publicidad D"Arcy D "Arcy-Mac Manus & Masius, N.Y.
Panamericana de Publicidad Ogilvy & Mather, Inc. N. Y.
Leo Burnett-Novas Leo Burnett Company, Inc., Chicago 111
Doyle, Dane & Bernbach de México Doyle, Dane & Bernbach, Inc. N.Y.
Romero Nedham Nedham, Harper & Steers Adv. Inc. (...)
Young & Rubicam Young & Rubicam International Inc. N.Y.
Arellano NCK, Publicidad Norman, Craig & Kummen, Inc. N.Y.

Tabla extraida de Bernal Sahuin (1983) “Anatomiade la publicidad en México” Ed. Nuestro Tiempo p. 105
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Como puede observarse en las dos tablas anteriores, la publicidad en
México siempre ha estado relacionada con el capital privado, ya sea nacional o

extranjero, relacion que responde al sistema al cual pertenece:

“solo dentro del funcionamiento en el sistema capitalista, donde generalmente existe una
compleja integracion de intereses entre medios, anunciantes y agencias publicitarias, que
paralelamente buscan el reforzamiento de las condiciones econdmicas dominantes y la
construccion del hombre adecuado a las mismas: economia e ideologia son por lo tanto las

premisas bésicas de tal estructura hegemonica de dominacion.” (Guinsberg, E 1984:276)

Cabe destacar que mas que una relacién entre agencias publicitarias en
México y que se extiende a toda Latinoamérica, es una dependencia tanto
tecnolégica como de contenidos:

“Debido a su alto nivel de sofisticacion e innovacion, las agencias transnacionales
establecen el criterio aproximado por el que se mide toda la produccién y los servicios
publicitarios. Las agencias nacionales latinoamericanas deben no solamente otorgar
aquellos servicios que las transnacionales proveen, tales como investigacién de audiencias
y de mercado, sino ademas reproducir la calidad y el estilo de aquellas, para poder

mantener la competencia.” (Guinsberg, E 1984:80-81)

Como se ha podido observar. “Lo anterior da como resultado un
instrumento de control social surgido a raiz de la fuerza de la abundancia
econdémica y que viene a resolver la brecha entre la capacidad productiva y el
consumo existente...” (Guinsberg, E 1984:46). Asi es como debe de entenderse la
publicidad: un instrumento al servicio de la propaganda totalitaria del grupo

hegemadnico.

Es un instrumento porque en sus funciones esté la de conservar el sistema
de libre mercado y al principal productor de mercancias que son las grandes
transnacionales que residen, en su mayoria, en los EU; sin esta distribucion
acelerada por la publicidad del excedente de produccion, éste estaria condenado

a desaparecer.
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CAPITULO 3 EL MARKETING POLITICO: ASPECTOS ESENCIALES

Antes de abordar el tema, es necesario precisar que el marketing y la
mercadotecnia, a diferencia de la propaganda y la publicidad, pueden usarse
como sinénimos, ya que el término marketing proviene de los EU, y en nuestro
pais se adopta la palabra como tal, aunque signifique lo mismo que decir

mercadotecnia.

Paralelamente, el concepto de marketing politico genera controversia sobre

tres puntos® fundamentales que son:

El primero de ellos, saber si existe comparacion posible entre la
mercadotecnia politica con la mercadotecnia de productos de gran

consumo.

El segundo, si sus técnicas son comunes a las empleadas en la

mercadotecnia general.

Tercero, el uso y abuso que se hace de una de sus técnicas especificas: la
publicidad politica.

En el primero de los puntos, Barranco Saiz sostiene que si existe tal
comparacién, pero que ésta seria dada por la similitud con la mercadotecnia de

servicios y no con la de productos:

“Si el marketing politico hay que compararlo con alguna especialidad del marketing general no
serd, exactamente, con la de consumo sino con la de servicios, puesto que lo que intentamos
vender con ello van a ser promesas, ideas materializadas, de momento, en un partido, en un
candidato y en un programa electoral que componen el producto que vamos a ofrecer al

mercado politico.” (Barranco Saiz, F 1997:13).

2 \/er Ortiz Sandoval, A (2001) “Andlisis del manejo de la mercadotecnia politica en la campafia
presidencial 2000. Hacia su regulacion por € Ingtituto Federal Electoral. Tesis UNAM

51



Las razones por las cuales se argumenta que el marketing politico tiene mas

afinidades con el marketing de servicios, nos las ofrecen Reyes Arce y Munich,

L.,” en los siguientes aspectos:

a)

b)

d)

Producto: Mientras que en la mercadotecnia de productos se trata de
satisfacer las necesidades del cliente con un bien con caracteristicas
tangibles y una calidad determinada, en el caso de la mercadotecnia

politica se trata de un bien intangible e impredecible.

Precio: En la mercadotecnia politca no se manejan precios, Sino

expectativas.

Distribucion (Logistica): Esta funcion en la mercadotecnia politica es la que
tiene responsabilidad de acercar a los candidatos con los votantes,
llevandolo a los lugares precisos en los momentos mas oportunos,
procurando que los votantes tengan el minimo de molestias y el maximo de

facilidades para los encuentros.

La Promocién: Funcién de la mercadotecnia en la que se manejan

elementos como la publicidad, propaganda y las relaciones publicas.

Con lo que respecta al segundo punto Reyes Arce y Munch, L,?* comentan lo

siguiente: “la Mercadotecnia politica consiste en la aplicacion de los conceptos

basicos de la mercadotecnia para satisfacer las necesidades y expectativas del

Mercado Electoral.” Y nos ofrecen un claro ejemplo de ello en la siguiente

tabla*de terminologias:

% Reyes Arce, Rafael y Munich, Lourdes (1994) “Mercadotecnia para las campafias politicas del PRI Ed.
Red editoria Iberoamericana, serie universitaria, México, p. 13. citado en Ortiz Sandoval, Algandro (2001)
“Andlisisdel manejo de lamercadotecnia politica en la campafia presidencial 2000, p 18. Tesis UNAM.
24 :

Ob. Cit. p19
% |bid. p. 20
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MERCADOTECNIA DE PRODUCTOS MERCADOTECNIA POLITICA

Organizacion. - Partido.

Producto. - Candidato

Mercado. - Poblacién objetivo.

Cliente o consumidor. - Votante.

Servicio. - Beneficios obtenidos para la

poblacién por votar.
) Oposicién
Competencia.

Segmento del mercado electoral
Segmento del mercado.

_ _ Mezcla de mercadotecnia politica
Marketing Mix.

) - Lista nominal de cada Distrito
Mercado potencial. Federal Electoral y Lista Nominal
de cada Entidad Federativa

Distribucion o plaza Logistica de campana

Promocién.- publicidad,

Promocion.- venta  personal, . i
propaganda y relaciones publicas

publicidad, promocion de ventas y
relaciones publicas.

Investigacion de mercados. . Investigacion del mercado
electoral

Si se observa con detenimiento la anterior tabla, no se podra encontrar el
elemento indispensable de toda politica que se precie de serlo, la ideologia que
los dirija. De hecho, resulta mas un plan para vender un producto que para servir

de plataforma de conocimiento de la ideologia que sostenga un partido politico.

Y por ultimo, con respecto al uso y abuso de la publicidad, la discusion gira
en torno a si puede generar o implicar manipulacion; creo necesario hacer un
pequefio paréntesis y ubicar la manipulacién dentro del &mbito de la publicidad.
Generalmente, la gran mayoria quienes se dedican a la publicidad, cuando se les
hace la critica acerca de que la publicidad crea manipulacion, responden
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inmediatamente que no, pues esta no debe ser percibida, y porque quién la emite,

debe tener plena conciencia de que lo esta haciendo:

“Esta es una técnica de control de la conducta y reacciones de un individuo o grupo. Su
fuerza reside en que el manipulado no ésta consciente de que se le esta induciendo a
actuar para satisfacer metas, objetivos o planes de otra persona o una institucion, ya sea
ésta de caracter comercial (un anunciante), o politica, religiosa, sindical, etcétera.”(Homs,
R 1992:71)

Y continuando con este autor’®® y su defensa de la publicidad, comenta:
“Desde el momento en que el publico sabe lo que pretende conseguir el
anunciante, que es inducirle a comprar su producto, no existe manipulacién, sino
persuasion.” A lo anterior habria que afadirle que los publicistas, cuando llegan a

reconocer manipulacion, lo reducen a un problema ético.

Caso contrario es el de Guinsberg, pues este autor considera que existe
manipulacion desde el momento en que la publicidad forma parte esencial del
sistema al cual sirve: “tal manipulacién no es un problema ético derivado de la
tergiversacion y falseamiento de la funcion publicitaria, sino un fenédmeno esencial
de la publicidad, sin la cual perderia su capacidad de funcionar dentro del sistema
productivo de la sociedad capitalista.” (Guinsberg, E 1984:291). Y con respecto a
gue la publicidad no manipula porque sus contenidos son explicitos, este mismo
autor comenta: “El derrocamiento de la razdn es intencionalmente buscado ya que
ella actia como traba para el logro de los objetivos buscados. De una manera
brutal y directa, por eso sincera y sin enmascaramientos.” (Guinsberg, E
1984:293). Ya para cerrar este paréntesis, se considerar4d que: “El intento
manipulativo abarca por tanto todos los aspectos del mensaje publicitario, desde el
sentido general de qué decir hasta los mas sutiles detalles de coémo hacerlo.”
(Guinsberg, E 1984:295).

Retomando el tema que nos ocupa, cuando el marketing politico logra por
medio de la publicidad sus objetivos: posicionar al hombre sin importar la

propuesta (tal y como sucedio en las elecciones presidenciales de nuestro pais en

% \Ver Homs, Ricardo (1992) “Creadores de imagen mexicana’ Ed. Planetap.71



el 2000), se estaria hablando de que no tenemos una cultura politica y que nos
hemos constituido como una sociedad consumista: “si un candidato se puede
vender como una pasta de dientes, quiere decir que no hay cultura; quiere decir
gue la politica se ha reducido a la publicidad, o que yo encuentro equivocado e

n27

indigno de ser alabado.”™" . En este aspecto las posiciones siguen encontradas

Entrando en materia, primeramente habria que definir lo que es el
marketing politico y una definicion acertada es la que nos ofrece Barranco Séiz en
el siguiente parrafo:

"el marketing politico seria el conjunto de técnicas que permitan captar las necesidades
gue un mercado electoral tiene, estableciendo, en base a esas necesidades, un programa
ideoldgico que las solucione y ofreciéndole un candidato que personalice dicho programa y

al que se le apoya e impulsa a través de la publicidad politica.”(Barranco Séiz, F 1997:13)

Es acertada por varios motivos, dentro de los que destacan:

a) Se da por hecho que el individuo que vota, pertenece a un sistema
econdmico, social y politico supeditado a una l6gica de mercado.

b) Se ofrece un candidato como si se tratara de un producto, dejando de lado

la propuesta politica, favoreciendo mas a la imagen que al contenido.

c) Se privilegia el uso de medios que sientan sus bases en la sugestién, como

es el caso de la publicidad.

Otro aspecto que es importante destacar, es el objeto de todo marketing

politico, del cual da cuenta Valdez Zepeda en el siguiente pérrafo:

“El objeto central de su preocupacion es el conocimiento y persuasion de los ciudadanos
constituidos en mercado politico: investiga sus principales problemas como ente social,
indaga su sensibilidad a los estimulos, al analizar sus reacciones, sentimientos y
comportamientos; disefia las estrategias propagandisticas mas efectivas para lograr su
cometido, estudia el contexto y la coyuntura politica, establece relaciones entre mensajes,

percepcién y persuasion; se preocupa por los problemas asociados a la imagen y opinion

" Extraida de entrevista a Pascal Beltran del Rio y Antonio Jaquez en Revista Proceso 1189, del 15 de agosto
de 1999, p. 18-23
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publica, asi como de las acciones proselitistas de las élites politicas; penetra en la doctrina
y las teorias politicas e investiga los fendmenos de la comunicacion social.” (Valdez
Zepeda, A 2001:12)

Como puede observarse, el marketing politico echa mano de mdultiples

disciplinas para su desarrollo y consolidacién en el escenario politico mexicano.

3.1 PRINCIPALES TECNICAS DE MARKETIG POLITICO

Dado el sentido pragmatico del marketing politico, es necesario tener presente las
técnicas que se utilizan mas comunmente, lo cual se hara a continuacion de
manera sintética. Segun Barranco S&iz® las técnicas aplicables al marketing

politico, principalmente, son:

1.- La técnica de investigacion de mercado, la cual considera un requisito
previo a cualquier accion electoral, analizar lo que el mercado necesita, lo que
solicita de los politicos y hacia donde evoluciona. De ella debera salir el perfil del
lider o candidato adecuado a cada segmento electoral, el programa politico, el
medio publicitario mas adecuado para llegar a él y la medida de la eficacia de

toda campafia.

Dicha técnica ubica a los individuos en tres grandes segmentos: a) el de los
afiliados y participantes, aquéllos que conocen al partido, su ideologia y las
ventajas implicitas que lleva; b) el segmento que conoce al partido, ha oido hablar
de él, pero desconoce sus ventajas o pone en duda su efectividad al gobernar; ¢) y
por ultimo, el segmento que desconoce totalmente al partido, no habiendo, incluso,
ni llegado a oir hablar de él. La campafia de marketing politico ird dirigida,

principalmente, a los dos ultimos segmentos.

2.- La politica del producto es consecuencia directa de la investigacion del
mercado electoral. De las ideas del electorado deberan obtenerse las ideas y el

perfil del candidato, asi como el programa electoral que las plasme. Un hecho

% \er Barranco Séiz, Francisco (1997) “Técnicas de marketing politico” Ed. Ediciones Pirdmide
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basico en politica es que ningun partido, ningln candidato podra tener éxito si su
ideologia, si lo que ofrece, va a contracorriente de lo que piensa y quiere el

mercado electoral.

Asi, todo politico debera hacer suyas las ideas basicas que su mercado le
indique. Es decir, se modelara la imagen de un candidato a partir de lo que arroje
el tratamiento estadistico y de analisis que previamente se habrd hecho en la

investigacion de mercado.

3.- La técnica de ventas politicas es el conjunto de acciones directas que el
candidato va a emprender para convencer al mercado electoral de que él es la
Unica solucion para sus problemas. En politica, el conjunto de actos publicos que
un candidato o su equipo realiza, puede ser considerados como verdaderas
entrevistas de ventas, de ahi la necesidad de un aspirante de conocer y aplicar las
técnicas clasicas que le permitan conocer al electorado, logrando la acciéon del
voto. La aplicacion de las técnicas de ventas en politica ira desde la simple
entrevista radiofonica o televisiva, hasta el gran acto publico, tipo mitin, con miles

de asistentes.

4.- Por ultimo, la publicidad es la técnica que mas exhaustivamente debera
aplicarse en politica. Su campo de actuacion es amplisimo: desde el suministro de
la informacion adecuada para que el elector individual pueda decidir su voto, en
funcidon de la comparacién entre partidos, hasta la creacion o adaptaciéon de la
imagen del candidato a esas necesidades o solicitudes del mercado, captados a
través de la investigacion, pasando por el continuo canto de alabanzas a nuestro
partido o candidatos y por la repetitiva emision de lemas, esléganes y cufias que

dirijan la accion del voto.

Estas serian a grandes rasgos, las principales técnicas de marketing
politico, que, como puede observarse, estan claramente dirigidas a convencer mas
por la forma que por el fondo. Es decir, se privilegia mas la imagen que el

contenido ideolégico de una campafa politica.
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Cabe resaltar el hecho de que estas técnicas derivan en gran medida de
estudios psicologicos y sociolégicos dirigidos a la motivacion que los sujetos
tienen a la hora de hacer una compra, pues han observado que el impulso de la
accion de compra se da a niveles del subconsciente. De aqui se desprende el
transito de tales técnicas de marketing a la esfera politica.

Packard, comenta al respecto: “..dicho planteamiento adquiere
proporciones nacionales con el uso intensivo, por parte de politicos profesionales,
de la manipulacion simbdlica y la reiteracion aplicadas al electorado, a quién se
trata cada vez mas como a perro de Pavlov con sus correspondientes reflejos
condicionados.”(Packard, V. 1998:10). Resulta evidente que el transito del
marketing a la esfera politica, se dio de tal forma que deja de lado el contenido y
favorece enormemente a la forma; se busca convencer por medio de imagenes y
no de propuestas que inviten a un ejercicio de reflexion y racionalizacion, pues

este ejercicio implicaria necesariamente un estado “consciente” del sujeto.

3.2 ALGO DE HISTORIA DEL MARKETING POLITICO

Dentro de los primeros antecedentes del marketing politico se puede mencionar
gue en los EU: "Por primera vez, en las elecciones presidenciales de 1936, se
predijo correctamente el resultado dentro del analisis estadistico de un muestreo
elegido al azar.” (Ferrer Rodriguez 1992:258). Lo anterior pudo ser posible gracias
a George Gallup, quien fuera el que creara el término mercadotecnia tal y como
ahora se le conoce, el cual implica estudios acerca del mercado, las tendencias
gue del mercado se originan, asi como estudia la penetracién de los mensajes
publicitarios. Tales conocimientos y técnicas empezaron a ser empleados tanto en

el mercado, como en el @mbito politico.

Ferrer Rodriguez®® menciona que en Francia en el afio de 1965, surge el

concepto de marketing politico, creado por Bernard Krief (y que han servido de

% Ferrer Rodriguez (1992) “De lalucha de dases alaluchade frases” Ed. El Pais Aguilar
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guia para las campafias electorales actuales, que son disefiadas por especialistas
del marketing politico), el cual propone cuatro puntos fundamentales para resumir

el nuevo concepto:
1.- La construccion de un programa coherente.

2.- La investigacion para adecuar el programa y sus objetivos a las
esperanzas de los electores.

3.- La utilizacién de técnicas serias de investigacion.
4.- La definicién de una estrategia de conjunto

Es importante sefalar que los anteriores puntos fundamentales del
concepto dieron la pauta para la sistematizacion de las campafas electorales;
resaltan el hecho de que en ninguno de esos cuatro puntos se hace referencia a
una propuesta ideoldgica de partida; sino se sugiere que ésta se “adapte a las

necesidades del electorado”.

Una variacion interesante acerca del marketing politico se lo da la palabra
“politing”: “En la Espafa de 1973, el profesor de publicidad Ramén Massoé utilizd
por primera vez el nombre de politing para definir el conjunto de actividades que
tienen por objeto la conquista, el mantenimiento o el ejercicio del poder politico.”

(Ferrer Rodriguez 1992:260-261). Aunque en el fondo signifique o mismo.

A su vez, Sabucedo nos ofrece la finalidad del marketing tanto politico como
electoral, en el siguiente pérrafo:

“...se tomen por separado o conjuntamente, lo cierto es que tanto uno como otro (politico y
electoral), hacen uso de la comunicaciéon de masas, y por tanto de la persuasion, para la
promocion y venta de un determinado producto (ya sea un partido, un candidato, un
programa electoral, unas promesas 0 una ideologia), en un mercado también
determinado.” (Sabucedo Cameselle, M 1996:170-171).
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Més adelante este mismo autor®® nos hace saber que la labor del marketing
politico es mas extensiva; va mas alla de la investigacion de mercado y, de la
publicidad politica que se desarrolla en una campafa electoral. No la plantea
como una estructura organizacional que engloba a una campana electoral y que

tiene una direccion definida, como un proyecto politico constante.

Cabe resaltar que los origenes del marketing politico se encuentran ligados
a la relacién existente entre la propaganda y la publicidad, particularmente en lo
gue concierne a la preponderancia que a partir de los aflos 50 tuvo la publicidad
sobre la propaganda en los EU. Como lo expresa en el siguiente parrafo Ferrer
Rodriguez: “Las campafias y mensajes patridticos obedecen a las consignas y
fines de la propaganda, como hecha por los gobiernos y las organizaciones
politicas, pero con técnicas publicitarias, cada vez mas acentuadas, de produccion

y proyeccion.” (Ferrer Rodriguez 1992:251).

En un sentido estricto, se podria considerar que el marketing politico nacié

a la par de la democracia, via las elecciones:

“La mercadotecnia politica aparece a fines del siglo XIX como consecuencia del voto
universal, el desarrollo de las comunicaciones y el establecimiento de regimenes politicos
de caracteristicas democraticas. Sin embargo, como instrumento moderno de la politica, la
mercadotecnia es un fendmeno de mediados del siglo XX que surge y se desenvuelve de
manera extraordinaria en los paises desarrollados (Estados Unidos de Norteamérica) y
pasa luego a las naciones latinoamericanas.” (Valdez Zepeda, A 2001:12).

Asi mismo, es de destacar que gracias al marketing politico se rompen las
dicotomias (mas practica que tedrica), del consumidor-elector y candidatos-
productos. Al respecto Ferrer Rodriguez comenta: “el mercado politico es el
mercado electoral y el mercado electoral es el mercado comercial. De ahi al voto,
como mercancia, la distancia es minima.” (Ferrer Rodriguez 1992:262-263). En
este sentido, la politica pasa a ser un producto mas de consumo, supeditada a una

I6gica de mercado.

% Sabucedo Camesdlle, M (1996) “Psicologia Politica” Ed. Sintesis
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3.3 ANTECEDENTES DEL MARKETING POLITICO EN MEXICO

Para entender la presencia del marketing politico en México, es necesario, por un
lado, observarlo como consecuencia de la integraciéon de México al panorama
democrético internacional (aunque éste sea formal y no real); al respecto, Valdez

Zepeda comenta:

“el auge de la mercadotecnia se debe esencialmente a que México ha iniciado una nueva
etapa de desarrollo politico de rumbo democratico, como parte de un proceso internacional.
De esa forma, México se ha unido a la serie de transformaciones mundiales en su sistema
politico, donde la democracia se convierte, a pasos acelerados, en un paradigma universal.
En este escenario de democratizacion a escala global, se inicia en México el desarrollo de
la mercadotecnia politica como parte de la disputa de los espacios de poder publicos por

parte de los diferentes partidos politicos y sus candidatos.” (Valdez Zepeda, A 2001:12-13)

Y por el otro, considerar la aparicion del marketing politico como un
esfuerzo por “actualizar” las formas de legitimaciéon de los actores politicos y los
partidos, via elecciones, debido en gran medida al descontento producido por la
crisis de los ochentas que se vio reflejada en una desconfianza hacia el partido de
Estado (el PRI). También habria que puntualizar que tal crisis fue originada por la
dependencia estructural de México con los EU., que igualmente se encontraba

enfrentando a una crisis de nivel mundial del capitalismo.

Entrando en materia, se puede considerar que:

“El marketing politico en México surge a finales de la década de los ochenta como parte
de los procesos de transicién y cambio politico con sentido democratico. La misma
conformacion del emergente mercado electoral y la disputa de éste por diferentes
candidatos y formaciones politicas hacen posible la incorporacion de esta nueva
herramienta politica a las contiendas electorales.” (Valdez Zepeda, A 2001:13)

Las elecciones presidenciales de 1988 fueron la punta de lanza para la

incorporacién del marketing como herramienta al servicio del juego politico:

“los histéricos comicios presidenciales de julio de 1988- en la que por primera vez el
Partido Revolucionario Institucional (PRI) no obtiene la mayoria absoluta de los votos y en

la que, también por primera vez, se presenta la incertidumbre sobre el sentido de los
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resultados electorales- marcan el inicio de la mercadotecnia politica en su sentido y

connotacion moderna.” (Valdez Zepeda, A 2001:13).

Cabe resaltar que lo anterior no hubiera sido posible si no se hubieran
presentado dos factores principales: la desregulacion del electorado (dejando de
lado el modelo cautivo), y la conformacion de un mercado electoral, ubicandola

dentro del contexto de la transicién a la democracia.

Es a partir de estos procesos electorales que las urnas se empiezan a
constituir como un mecanismo legitimo y legal para el acceso al poder politico.

También, la elaboracion de sondeos de opinién empieza a proliferar:

“Es en este proceso electoral de 1988, cuando se realizan los primeros sondeos de opinién
sobre las preferencias electorales, organizados, por ejemplo los de la UNAM (.), la
empresa Gallup, la Asamblea Democrética por el Sufragio Efectivo, la Fundacion Arturo
Rosenblueth y el Consejo Mexicano de Ciencias Sociales. (Valdez Zepeda. A 2001:14)

Asimismo, ya para el periodo entre 1989-1994, “los candidatos
presidenciales empiezan a contratar profesionistas especializados en los campos
de la mercadotecnia politica y la consultoria provenientes del extranjero.” (Valdez
Zepeda, A 2001:14). En este mismo periodo el uso de los medios de
comunicacion masiva se intensifica y pasa a formar parte medular en la estrategia

del marketing politico.

Ya para el periodo que comprende de 1994-1997, “Se presenta también el
primer debate nacional televisado entre candidatos a la presidencia de la
Republica, lo que marca un hito en la historia politica de México.” (Valdez Zepeda,
A 2001:14).

En lo que a encuestas se refiere,

“no fue sino hasta 1994 cuando los medios de informacién entraron de lleno y con recursos
propios a la practica de medir y dar a conocer la situacion electoral a través de sondeos de
las preferencias electorales. De esa forma a partir de esta fecha se presenta un uso
generalizado de las encuestas en los procesos electorales. En la eleccion federal de ese
afo, por ejemplo, se realizaron entre el primero de enero y el 12 de agosto, 59 sondeos.”
(Valdez Zepeda, A 2001:15)
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Y por ultimo, como parte de la incorporacion de nuevas tecnologias en
materia de comunicacion, los candidatos contaban entre sus herramientas el uso

del Internet por medio de paginas Web.

Como se puede observar, hablar de antecedentes de marketing politico
resulta un tanto relativo, ya que es o pretende ser una disciplina practicamente
nueva en nuestro pais. Sin embargo, el hecho de que ésta practica sé este
generalizando como un requisito indispensable en toda campafa politica actual,
implica de entrada asumir que somos una sociedad masificada, marcada por el
consumo Y la cual se refleja en la manera como se tiene definido al individuo que
vota, al cual generalizado y sintetizado dentro del concepto de “mercado electoral”.
Como se puede entrever, esto s6lo se pudo haber dado en el marco de la
democracia electoral, manifestado en nuestro pais a partir de las elecciones

presidenciales de 1988.
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CAPITULO 4

EL PAPEL DE LA PROPAGANDA POLITICA Y EL MARKETING POLITICO EN
MEXICO

Para el desarrollo del presente capitulo, se optard por tomar por separado la
propaganda y el marketing, con el objetivo de analizar con detenimiento la funcién
gue desempefian cada uno de estos conceptos dentro del contexto de transicion
politica en nuestro pais. En el caso de la propaganda, se pondra especial énfasis
en su aspecto totalitario, asi como también en el origen de las emisiones de tal
propaganda. Por otra parte, en lo que concierne al marketing politico, se tratara de
dilucidar su funcién de ocultamiento en el marco de la transicion; siendo por ello
de vital importancia destacar y ahondar en lo que en la actualidad se conoce como

“opinién publica”.

4.1 DE LA PROPAGANDA TOTALITARIA EN MEXICO

Para hablar del papel de la propaganda totalitaria en la etapa de transicion politica
en México, es necesario hacer una puntualizacién. Cuando decimos propaganda
totalitaria no nos referimos a la propaganda que se genera en México, sino a la

propaganda emanada principalmente de los EU. hacia nuestro pais.

Si bien en México se genera cierta propaganda, ésta no es del tipo de
propaganda emitida por los EE.UU., ya que ésta no se compara ni cualitativa ni

cuantitativamente con aquélla, y mucho menos en influencia.

De hecho en México, la propaganda como instrumento al servicio del
Estado y los intereses que defiende (especialmente transnacionales), es
practicamente nueva debido a las caracteristicas propias que el gobierno
presentaba hasta las elecciones de 1988; caracteristicas que Finer sintetiza con el
concepto de “cuasi democracia” de la siguiente manera: “Los estados de esta
categoria se caracterizan por un partido dominante, de ordinario surgido de un

movimiento victorioso, que restringe la formacion de otros partidos o se asegura



de que permanezcan en la ineficacia los otros partidos cuya existencia se
permita.”® Dentro de este tipo de gobierno, la propaganda sélo era utilizada como
complemento de medidas represivas de control social, no como un sistema de
control social en si, es decir, la propaganda no estaba completamente integrada

como instrumento sistematizado de dominacion.

Con lo anteriormente dicho, y sélo si tomamos como cierta la idea de
democracia que proviene de los grupos hegemonicos transnacionales, se podria
insinuar que ya se ha dejado de lado este tipo de gobierno. Por otro lado, si se
considera el ejercicio de la democracia real, en la cual la participacién del
ciudadano no solo se circunscribe a las jornadas electorales, sino ademas a la
amplia gama de lo social, estariamos hablando de un simple cambio de “estafeta”
en el gobierno, matizado por la existencia de tres partidos politicos principales:
PRI, PRD y PAN.

Sin embargo, lo que es realmente importante para el presente trabajo es
resaltar la diferencia cualitativa de la propaganda emitida por el gobierno mexicano
a partir de las elecciones de 1988, diferencia que se puede palpar en el sexenio de
Carlos Salinas (1988-1994), en el cual la propaganda se formaliza como un
verdadero aparato gubernamental, con el objetivo de legitimar el triunfo obtenido
de manera fraudulenta en dichas elecciones, y recuperar la confianza de la

poblacién en el Estado “benefactor” de antafio.

Sin embargo, para analizar dicha diferencia cualitativa es necesario

primeramente contextualizar el momento en que se dio la diferenciacion.

El sexenio anterior al de Salinas, el de Miguel De La Madrid (1982-1988),
estd ubicado dentro de lo que se conoce como la década perdida, ya que
precisamente a lo largo de este sexenio se vivieron las crisis econémicas mas
agudas hasta ese momento, debido en gran medida al hecho de la crisis

estructural del hasta entonces partido Unico.

% Ver Finer, S. F. (1970) “Comparative Government”, Londres en: Schapiro, L. (1981) “El totalitarismo”
Ed. Fondo de Cultura Econdémicapp. 209
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A su vez, la dependencia politico-econémica con respecto a los EE.UU. se
recrudecia. En respuesta a ello el ciudadano reflejé6 en las urnas, ya en los
comicios electorales de 1988, su disgusto y desconfianza hacia el PRI, y por ende
al gobierno de éste.

Asi, dentro de este marco de crisis econdmicas y sociales, con el clima de
desconfianza generado a lo largo del periodo de De La Madrid, ademas de la
incorporacion a México al neoliberalismo para resolver aquella, Salinas tenia que
hacer frente, de manera diferente a la represion fisica (aunque éste gobierno
también ejercié actos de coercion y represion fisica), para lo cual empledé una

propaganda que cubriera estos problemas y reforzar a la imagen presidencial:

“Durante el periodo salinista, esta represion fue manejada de manera diferente: mas que
represion de facto, se trabajo sobre el sistema antidemocratico de medios ya establecido,
una suerte de estrategia propagandistica orientada a crear y reforzar la imagen favorable al
salinismo. (Retis Rivas, J. 1996:53)

El periodo salinista, en cuanto a propaganda se refiere, se caracterizd
principalmente por tratar de rescatar lo mas efectivo de la propaganda anterior a
su sexenio, conjugando lo innovador de la modernidad con la represion desnuda
(los medios electrénicos de comunicaciéon). Dentro de tal propaganda es de
resaltarse que: “En el discurso del gobierno se fortalece la perspectiva de que el
PRI no es sino la herencia de una revolucion social triunfante, cuyo objetivo

fundamental fue el mejoramiento de las mayorias.”®".

También la figura del presidencialismo sale a relucir en la propaganda
salinista, lo que genera la imagen de lider que el pais “necesitaba”. “Impulsado por
la necesidad de recuperar la legitimidad no obtenida en su ascenso al poder, su
propaganda agudiz6 claramente esta caracteristica y se instituyo,

discursivamente, en el director del pais.”*%.

3 Ver Retis Rivas, J. (1996) “La propaganda televisiva en México. Unared de poderes detréas de los medios.”
Tesis Maestria UNAM pp.164
% Ob. Cit. pp. 164-165
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Otro recurso ampliamente usado fue la “inagotable capacidad benefactora
del gobierno”; un claro ejemplo de ello nos lo ofrece el programa social
denominado “Solidaridad”, el cual, sin embargo, no cubri6 realmente las
necesidades de la gran mayoria pues, fue un gran espejismo que sirvio mas bien
para afianzar la imagen de Salinas ante el pueblo como benefactor de la sociedad,
ocultando con ello, paraddjicamente, el hecho de que Salinas implementaba
politicas neoliberales en el ambito econémico y politico segun indicaciones del
grandes corporaciones estadounidenses: “Incluso este mismo programa ya no
depende del partido del Estado, sino de la propia figura de Carlos Salinas quien
cumple al pie de la letra los lineamientos del Banco Mundial y el Fondo Monetario
Internacional y asume este paliativo econémico como parte de los parches de los

efectos de la politica neoliberal.”?

Sin duda alguna, el hacer el llamado a la unidad nacional esta muy
arraigado en el pueblo mexicano; por ello “uno de los criterios fundamentales en
los que se basé la fuerte campafia propagandistica de Salinas fue esa unién
nacional afirmada en el imaginario colectivo. La relacion de sinonimia entre el

concepto de unién nacional y el de solidaridad fue utilizada en este sentido para

apoyar la propaganda.”®*

La sintesis de lo que fueron los objetivos de la propaganda salinista, nos los
ofrece Retis Rivas en el siguiente parrafo:

“...el gobierno intenta recuperar la legitimidad no obtenida por la via electoral echando
mano de lo que conoce perfectamente como caracteristico de la cultura politica nacional.
Se produce en consecuencia un uso indiscriminado de los medios de comunicacion para
representar la realidad social de manera distorsionada. Se presenta el Tratado de Libre
Comercio como la salvacidon econémica y la entrada al primer mundo (ocultando la endeble
estabilidad de la economia nacional y la aplicacion de las medidas neoliberales que afectan
directamente al sector popular campesino y obrero); se fomenta el acuerdo del Pacto

Econdmico para evitar el alza de los precios (y no se comentan los problemas financieros),

3 |bid p. 171
3 | bidem p. 166
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se habla de nacionalismo y unidad nacional (sin someter a la opinion publica el hecho de
estar supeditados al cumplimiento de los lineamientos impuestos por los intereses
econdmicos internacionales), se promueve la solidaridad con la regién latinoamericana en
términos econdmicos (sin sacar a relucir que México es el puente hacia la region vy el
laboratorio de las politicas neoliberales a imponerse a los demas estados), etc.” (Retis
Rivas, J 1996: 171-172).

Como se puede observar, la propaganda salinista, en mayor medida, oculté
las politicas neoliberales en nuestro pais y Latinoamérica. Al interior del pais,
cumplié en su propaganda integradora y legitimacion. El punto nodal de esta
propaganda es el programa de Solidaridad.

4.2 PROPAGANDA TOTALITARIA ¢ DE UN PAIS TOTALITARIO?

Quiz& de entrada no parezca justificada la relacion que se plantea en el titulo del
presente subcapitulo; sin embargo, la injerencia de los EE.UU. en los ambitos
politicos, econémicos y sociales en nuestro pais (y en todo el mundo) es tan

abrumadora que hace necesario un andlisis de ello.

Habria que precisar, en primera instancia, que la aplicacion del término
“totalitario” al gobierno de EU. no es del todo arbitraria, ya que el totalitarismo no
implica un incremento del poder del Estado. Al respecto, Buchheim comenta:

“Cometeremos un error peligroso si consideramos al gobierno totalitario como un exceso
del poder estatal. En realidad, tanto el Estado como la vida politica correctamente
entendidos se encuentran entre los factores mas importantes y fundamentales de nuestra
proteccién contra el totalitarismo.....La politizacion genuina de la sociedad y la unidad del
Estado y la sociedad forman parte de la democracia en medida no menor que del Estado
total. El rasgo caracteristico del gobierno totalitario es el sometimiento del Estado y de la

sociedad bajo una pretensién utépica, no politica, de ejercicio del poder.”

En este sentido, la doctrina del neoliberalismo que tiene por objetivo la

instauracion del libre mercado, bien podria representar la utopia de la cual nos

% Buchheim, Hans. (1962) “Totalitare Herrrscaff. Wesen ud Merkmale Kosel Verlag, Munich. En Schapiro
(1981) “El Totalitarismo” ed. Fondo de Cultura Econémica pp. 180
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habla el autor, ya que representa una forma de ejercicio del poder que no es
precisamente politica sino econdmica, que se cobija bajo el término de

globalizacion.

Es de resaltar que quienes estan mas interesados en la globalizacién de los
mercados son las empresas transnacionales (la mayoria, residen en los EU), que
no son estrictamente un sistema politico, mas bien somete a éste a sus intereses
economicos: “De ahi, que lo que llaman la victoria de los mercados es, en

realidad, la victoria del totalitarismo” (Chomsky 1996:17).

Entrando en materia, primeramente habria que definir el concepto de
totalitarismo, y Schapiro, después de una revision exhaustiva considera que

“El totalitarismo es una forma nueva de dictadura que surgié en las condiciones de la
democracia masiva después de la primera Guerra Mundial. Se caracterizé por el
predominio del Lider del movimiento victorioso, que con el auxilio de su élite subordinada y
una ideologia manipulada, persiguio el control total del Estado, la sociedad y el individuo.
El Lider y la élite, reclamando el derecho a interpretar la ideologia oficial, realmente
encarnaron a la Iglesia y el Estado: subvirtieron la ley para sus propios fines y reclamaron
el control de la moral privada. Movilizaron el entusiasmo y el apoyo de las masas, de las

gue pretendieron derivar su legitimidad.” (Schapiro 1981:205)

Regimenes totalitarios ya existian anteriormente, pero no presentaban las
caracteristicas “democraticas” actuales. Si bien el calificativo de totalitarismo ha
acompafnado principalmente a tres gobiernos: el de Stalin, Mussolini y Hitler, lo

cierto es que éstos regimenes fueron prototipicos de lo que se venia venir:

“...fueron regimenes de un tipo nuevo; en realidad, “prototipos” genuinos (...). Fueron
nuevos porgque estas caracteristicas se exhibieron en un marco de democracia masiva;
porque sus gobiernos derivaban, o pretendian derivar, su legitimidad de la aprobacion
masiva, y usaban una férmula democratica para describir sus objetivos, por lo menos en
parte; y fueron también diferentes de los regimenes comparables que habian existido antes
porque disponian de instrumentos tecnoldgicos modernos.” (Schapiro 1981:171)

Es decir, dieron la pauta para un tipo de régimen de corte totalitario en el
cual la participacion ciudadana se reduce a la eleccion de sus gobernantes,

creando la ilusibn de una democracia, cuando en realidad ésta idea so6lo es
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manipulada con la intencion de que el grupo hegemdnico mundial conserve su

statu quo.

Es en este sentido que hay que entender al término totalitarismo: no se trata
de un término aplicable a los regimenes antes mencionados, sino de algo nuevo

gue bien puede aplicarse a la doctrina neoliberal actual.

Pero vayamos por partes. Si bien el totalitarismo se dio bajo las
condiciones de una democracia fue porque el panorama general asi lo requeria, y
no hubiera podido ser de otra forma. Tal panorama Schapiro lo describe de la

siguiente manera:

“...porque era algo que sdlo podia producirse en un periodo en que el hombre estaba
persuadido de que el orden antiguo y las jerarquias antiguas se habian derrumbado, de
gue las necesidades y los deseos de la masa de la poblacion eran preeminentes; y de que
la Unica legitimidad de un gobernante podria ser su aceptaciébn como gobernante por la
masa de la poblacion.” (Schapiro 1981:166-167)

No es casualidad que la propaganda de corte totalitario coincida en tiempo
con el nacimiento del concepto de totalitarismo; tampoco lo es el hecho de recurrir
a este tipo de propaganda para la legitimacién de un gobierno. Ya Le Bon lo habia
predicho y posteriormente Moscovici lo confirmaba: estamos en presencia de la
“era de las multitudes”. He aqui la importancia para el presente trabajo de analizar

si estamos expuestos a un régimen de corte totalitario.

En cuanto a la movilizacion y apoyo de las masas para la legitimacion de su
gobierno y acciones, en el contexto actual los EU nos ofrecen un ejemplo de ello.
En el conflicto bélico que sostiene contra Irak, su poblacion apoya sus acciones
militares segun una serie de encuestas realizadas por periddicos y agencias
noticiosas de ese pais: “Hasta 71% de los estadounidenses aprueba el
desempeiio del presidente George W. Bush, afirm6é una muestra del diario The

Washington Post...”*®; a reserva de que tal encuesta esté o no validada, y que no

% Carrefio Figueroas, J. (2003) “Apoya poblacion los combates” en El Universal martes 25 de marzo de 2003
p A8
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haya sido manipulada, es de resaltarse el alto porcentaje de la poblacion que esta

a favor del mandatario de EU y de sus acciones.

Si se retoma la caracteristica del totalitarismo que apunta hacia el control
total del Estado, la sociedad y el individuo, ésta funcién es la que da forma a la
propaganda que se emite en los EU hacia los paises a donde dirige tal
propaganda. Como se ha visto a lo largo del presente trabajo, la influencia que
ejercen las grandes transnacionales en los paises en donde tienen intereses
econdmicos es abrumadora y va en el sentido de un control total (un ejemplo de
ello nos lo ofrece la actual crisis que se vive en Argentina, que se desprende de
aplicar al pie de la letra los mandatos del Fondo Monetario Internacional en
materia econdmica); tal control lo apuntala el hecho de la injerencia y la
participacion activa de las transnacionales en los medios masivos de
comunicacion: “La corporacion multinacional (...) que domina totalmente el circuito
de comunicaciones norteamericano, gobierna ahora la economia global, y se ha
convertido en la principal organizadora y productora de las comunicaciones que

circulan por todo el mundo.” (Schiller 1987:158).

Otra caracteristica digna de analisis sobre el totalitarismo, radica en el
hecho de que los regimenes totalitarios subvierten la ley para sus propios fines. Al
respecto, es pertinente considerar que en el contexto actual, existen organismos
supuestamente regulandose de las relaciones entre paises, tal es el caso de la
ONU. En el panorama actual de guerra, (el conflicto-invasion de EU a Irak), esta
organizacion internacional fue pasada por alto por EU e Inglaterra para atacar Irak:
“La invasion estadounidense no es legal. Conforme al articulo 51, de la Carta de
las Naciones Unidas, no fue “una accion en defensa propia”. Conforme al articulo
42, el Consejo de Seguridad no “aprobé el uso de la fuerza armada para mantener
o restaurar la paz y la seguridad internacional™’. El hecho de haber actuado de

esta manera solo responde a los intereses particulares (principalmente

37 Camacho Solis, M (2003) “EU: ¢Estado infractor?’, En El Universal lunes 24 de marzo de 2003 p. A32
Opinién
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econdmicos y de reorganizacion geopolitica de la zona) del grupo hegeménico

mundial.

Otra caracteristica interesante y sujeta de analisis por la semejanza que
presenta con la propaganda totalitaria, es la figura de un lider, ya Le Bon lo
mencionaba en su “Psicologia de masas”. La importancia de ésta figura para la
era de las multitudes:

“Los conductores de masas tienden hoy dia a sustituir progresivamente a los poderes
publicos, a medida que éstos permiten que se les discuta y debilite. Gracias a su tirania,
estos nuevos duefios obtienen de las masas una docilidad mucho mas completa que la

lograda por cualquier gobierno.” (Le Bon 1985:91)

La figura del lider dentro del concepto del totalitarismo, halla su simil en la
realidad con el presidente de los EU que es claramente belicista (George W.
Bush), y esta por encima de los poderes publicos, no so6lo de su pais sino de los

organismos juridicos internacionales; sus acciones asi lo demuestran.

Al respecto Schapiro nos da una serie de caracteristicas que conforman a
un lider totalitario:

“El lider no se conforma con que su ideologia no sea desafiada o puesta en duda: se
preocupa activamente por asegurar por todos los medios a su alcance que crean en su
ideologia, o la reiteren en todas las ocasiones, el mayor nimero de individuos posible, y

con la mayor frecuencia posible.” (Schapiro 1981:89-90)
Una prueba de ello se ofrece en el siguiente parrafo:

“Circo monumental que se ofrece al mundo entero y que demuestra a toda la humanidad
el poderio militar y destructivo de un gobierno que a través de la manipulacién de imagenes
e informaciones sobre el origen de la guerra, y de la guerra misma, intenta una delirante
justificacion de la verdad y la razon; de la ley y la justicia; manipulacion televisiva que
pretende justificar un crimen de lesa humanidad y que oculta a la opinién publica los
intereses reales de un gobierno, el de George Bush, que amparado en su poderio militar,
en la ley del mas fuerte, no respeta las reglas de convivencia de las naciones, se erige en
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el policia del mundo, y advierte a todo aquél que intente desafiarlo, que es capaz de todo

por mantener su hegemonia.”®

Como se puede observar, dentro de los medios que utiliza para “convencer”
esta la represion fisica (la guerra), que utiliza y hace publica en una estrategia de
propaganda de guerra en la que, de paso, se amenaza sobre el no-alineamiento a

Su causa.

Por dltimo, existe un punto que hay que tomar con cierto recelo con
respecto a querer clasificar al gobierno estadounidense dentro del concepto del
totalitarismo, pues como se ha descrito, no se trata propiamente de un gobierno o
una nacion en si, se trata mas bien de un grupo hegemdnico mundial de grandes
transnacionales estadounidenses (al servicio del cual se encuentra el gobierno
estadounidense),que halla su representatividad en las transnacionales (la mayoria
radicada en los EU), a las cuales Chomsky define claramente como totalitarias:
“Las corporaciones son instituciones totalitarias de mando centralizado: combinan
las funciones ejecutivas, legislativas y judiciales en una unidad de control superior.
Tienen un gran compromiso con la propaganda y el control de la mente.”
(Chomsky 1996:17).

Asi hay que entender el totalitarismo, se trata de una forma de ejercicio de
poder, predominantemente econdmica, en donde la globalizacién de los mercados
es el baluarte politico y econdmico mediante el cual se tiende a la expansion del
grupo hegemonico. Al respecto Schapiro recupera lo que Marcuse considera como
totalitario:

“Porque lo “totalitario” no es s6lo una coordinacion politico terrorista de la sociedad, sino
también una coordinacion econdmica-técnica no terrorista que opera mediante la
manipulacion de las necesidades por los intereses creados. Asi se impide el surgimiento de
una oposicion eficaz contra el todo. No sélo una forma especifica de imperio del gobierno o
del partido propicia el totalitarismo, sino también un sistema especifico de produccién y
distribucién puede ser compatible con un “pluralismo” de partidos, periodicos, “poderes
compensadores”, etc.” (Schapiro 1981:183-184)

% Alemén, R. (2003) “En television, la otra guerra” en El Universal, sébado 22 de marzo de 2003, Opinién
(Itinerario politico) pp A30

73



Adicionalmente, el papel de la propaganda totalitaria en la etapa de la
transicion en México, es la de transicidbn hacia una integracién en la economia
global mundial, en donde por via del marketing politico se pretende instaurar una
democracia que legitime, por medio de un proceso electoral, las acciones del
gobierno en turno, que claramente benefician y protegen los intereses del grupo
hegemonico, en detrimento del pueblo mexicano (un claro ejemplo de ello nos lo
ofrece el TLC).

4.3 LA OPINION PUBLICA Y EL MARKETING POLITICO

Sin lugar a dudas, la opinidn publica es el eje nodal del marketing politico, por lo
gue representa para éste, pues permite a los que generan y difunden tal o cual
opinién un mejor conocimiento de la poblacién hacia la cual dirigen la informacién;
y en las encuestas de opinion hallan el instrumento ideal para ello. Debido en gran

medida a que éstas son pragmaticas en su utilizacién.

Partamos por definir lo que es la opinion: Para Tardé

“...la opinibn es una agrupacibn momentanea y mas o menos légica de juicios que,
respondiendo a problemas planteados actualmente, se encuentran reproducidos en
numerosos ejemplares, en las personas de un mismo pais, de un mismo tiempo y de la
misma sociedad.” (Tarde 1986:82)

Como se puede observar en la definicion de Tardé, la opinion tiene un carécter
generalizador respecto a un tema en cuestion; sin embargo, a pesar de dicho
caracter, para que llegue a la totalidad de la masa o los publicos es necesario que
pase por dos procesos: el de la recepcién y el de la repercusién. En el primero, “el
individuo elige los medias que consume y a los que se expone; y dentro de cada
media, por ejemplo, el diario, la radio o la television (...), selecciona los contenidos

disponibles segutn sus caracteristicas personales, psicosociales y sociales.” Y en

¥ Rouquette, Michel-Louis “La comunicacién de masas” en: Moscovici, Serge (1985) “Psicologia
social” Vol. 2 Ediciones Paidos Ibérica. pp 624
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la segunda, se da el proceso de penetraciéon del mensaje que, segin Rouquette,*

se da de dos formas diferentes:

a) el mensaje llega primero a un numero limitado de personas que lo

transmiten posteriormente, adaptandolo a un publico mas amplio;

b) el mensaje llega de entrada a un gran numero de personas, pero es
retomado por ciertos individuos a través de otros.

Como se deja entrever, sobretodo en el segundo punto, existen individuos que
cumplen la funcién de filtros de los mensajes. Personalizan dichos mensajes y por
consiguiente se traducen en influencia efectiva; estos individuos son denominados
guias de opinion. La influencia que ejercen presenta las siguientes

caracteristicas*::

1.- La exposicion a un medio de comunicacion de masas siempre moviliza
hasta cierto punto el sistema de las actitudes del receptor y sus mecanismos
de defensa: de este modo, el individuo se prepara para aceptar o rechazar,
incluso para interrumpir la recepcién, con lo que resulta tanto mas dificil de
convencer. Por el contrario, los contactos interpersonales con una persona
proxima (...) se prestan muy bien, debido a su banalidad y su <<inocencia>>, a
una accion de influencia: es asi, por ejemplo, que se constituyen y propagan
los rumores. La proximidad social de la fuente y su caracter informal aumentan

su credibilidad.

2.- Otra propiedad, especificamente interactiva, del contacto interpersonal
se refiere a la inminencia de sus efectos: un desacuerdo con el interlocutor
representa un cierto coste psicolégico y crea una fuente de tension que se
hace sentir inmediatamente; el acuerdo, la connivencia y el reparto aportan

satisfacciones de consumo en el mismo instante en que son experimentados.

“0 Ob. Cit p. 634
L |bid pp. 235y 236
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Esto no tiene nada en comin con los media que no pueden utilizar estas

palancas relacionales para intentar provocar la adhesion.

3.- El encuentro interpersonal se caracteriza igualmente por su flexibilidad,
su capacidad de modularse segun las reacciones del interlocutor y de adoptar
asi, por medio de esta adaptacion, la tactica de influencia mas eficaz. Privados
de esta posibilidad, ya que no disponen instantdneamente de una informacién
de retorno sobre las reacciones de sus receptores, los media formales a veces
no alcanzan sus metas por torpeza y exceso de celo, incapaces como son de

reducir o evitar las resistencias a medida que éstas van apareciendo.

4.- Al pertenecer al mismo grupo, al guia de opinién se le atribuyen los
Mismos intereses: por consiguiente, o que le concierne y lo que repercute es
considerado por sus receptores como algo que también concierne a ellos. Asi,
la confianza y la identificacion refuerzan, e incluso reemplazan, la plausibilidad
del mensajes segun su credibilidad: en este aspecto existe un <<efecto general
de fuente>>, ya que algunos medios de informacién son objeto de una mayor

confianza que otros.

5.- Finalmente, el contacto interpersonal en ocasiones obtiene su eficacia
de su propia personalizacion: en otros términos, a veces los individuos adoptan
una opinién y modifican su actitud efectiva por simpatia hacia el interlocutor y

no tras una reflexiébn o un cuestionamiento provocados por éste.

Hasta este momento soélo se ha descrito de manera esquemética el proceso

mediante el cual se transmite un mensaje y, posteriormente, como llega a

constituirse en una opinién. Si bien de lo anterior se desprende que existe una

segmentacion de publicos, ello obedece a que los grupos del poder se dan cuenta

gue no basta con difundir un mensaje por los medios de comunicacion, ahora es

necesario “recoger” la interpretacion dada al mensaje mediante las “encuestas de

opinién”.

Se debe tener siempre presente que el mensaje sea dirigido a los lideres de

opinioén, debido a que tienen una funcion de “interfase social: por una parte, son
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miembros de pleno derecho de su grupo y comparten las normas, valores y
aspiraciones de éste; pero por otra parte, reciben y tratan mensajes provenientes
del exterior. Ante la ruptura, el repliegue y el encerramiento en si mismos, los

guias de opinién garantizan la continuidad y la permeabilidad sociales...“*?

Ahora es necesario ver la otra cara de la moneda; los grupos que estan
interesados en la difusidbn de mensajes dirigidos a formar una opinion. Es por ello
que se analizara a partir de un instrumento muy empleado por el marketing
politico: las encuestas de opinion. A partir de los resultados de éstas, se planean
de manera sistematica las acciones posteriores a la aplicacion de la encuesta, es
decir, las encuestas de opinidn representan la “avanzada”de un plan mas amplio
de accién de los grupos hegemobnicos mundiales; no se trata de un elemento

neutral:

“La encuesta, si bien es un instrumento de configuracion cientifica, no puede ser un elemento
neutral. Por su misma naturaleza se ocupa de habitos e intenciones humanos, y su formulacion
y empleo son inseparables de las relaciones sociales existentes. (...) Se propone ayudar a la
elaboracién de tactica y la toma de decisiones en diversos niveles gubernamentales, politicos y
econdémicos.” (Schiller 1987:134)

Como se puede observar, lejos de representar un instrumento imparcial,
adquieren més bien la forma de los intereses a los que sirven; en el plano politico,
las encuestas tienen una funcién de legitimacion claramente definida, como

Schiller lo sefiala en el siguiente parrafo:

“las encuestas legitiman a determinados candidatos y determinados temas, excluyen y por
consiguiente ilegitiman a otros candidatos y temas y, lo que es quiza mas importante, definen
el contexto del proceso politico en funcibn de sus propios criterios generalmente no
especificados.”(Schiller 1987:147-148)

Sin embargo, los que se dedican a las encuestas se defienden basandose en
argumentos que Schiller recoge de la siguiente manera: “dicen que ayudan a la
democracia, facilitando una comunicacion reciproca entre los encargados de la

toma de decisiones y el publico, y alegan que suministran informacion objetiva,

“2 | bidem. p.637
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fundada sobre una metodologia cientifica...” (Schiller 1987:150). Analizando éstos
argumentos, en el caso del primero, la comunicacion reciproca no se puede dar si
existe, de entrada, una diferencia de poder o status: “Si aplicamos el criterio de la
igualdad de poder entre el encuestador y el encuestado para medir el potencial
democratico de éste método, descubrimos enseguida que la encuesta es siempre
un mecanismo de control y manipulacion.”(Schiller 1987:151).

Y respecto al segundo argumento, es bien conocido que, para los cientificos
sociales, el punto de partida de una investigacion empirica siempre conlleva un
alto grado de subijetividad, en buena medida por el contexto sociocultural del cual
proviene el investigador; es decir, el prejuicio estd presente en el disefio del
instrumento, la aplicacion y la interpretacion de los datos arrojados, ademas del
sesgo subjetivo que en un momento dado pueda surgir. Amén del sentido que se

le quiera dar a la informacion y para qué se le utilice.

En sintesis, se puede decir que las encuestas de opinion:

Han cultivado una apariencia engafiosa de neutralidad y objetividad. Han fomentado la ilusién
de la participaciéon popular y de la libertad de opcion para ocultar la existencia de un aparato
cada vez mas complejo que se encarga de manipular las conciencias y de manejar las
mentes.” (Schiller 1987:156)

De acuerdo con lo anterior, ahora se puede argumentar que el marketing
politico tiene el papel, en el contexto actual en nuestro pais, de ocultarnos una
propaganda totalitaria que persigue el transito a los mercados globales (con la
gran desventaja que tienen los mercados nacionales), en un marco de
“democracia”, auspiciado y promovido por técnicas propias al marketing politico,
como lo es “la encuesta de opinidn”, a su vez es el instrumento mMas representativo

del marketing politico.

4.3.1 LA VALIDEZ DE LA OPINION PUBLICA

En la actualidad mucho se habla de la opinién publica, pero éste concepto en sus

origenes y caracteristicas, dista mucho de lo que hoy se entiende por “opinion
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publica”. Para Habermas (después de un analisis histérico del término), dicho
concepto implica el siguiente proceso:”La opinién del publico raciocinante no es ya
simple opinion, no coincide con la mera inclinacion, sino con las reflexiones
privadas acerca de los asuntos publicos y con la discusiéon publica de
éstos”(Habermas 1986:129).

Observando con detenimiento, el primer elemento a considerar es el del
publico raciocinante; en la era de masas en la que vivimos, difilmente se podra
encontrar éste aspecto de la opinidn publica, pues como se ha visto a lo largo del
presente trabajo, el publico al igual que la masa, concibe sus ideas y creencias por
medios analdgicos, es decir, por un proceso de asociacion que actua
principalmente sobre la irracionalidad. Sin embargo, el autor considera que es en
las capas altas y con nivel superior de instruccion, en donde se llevara a cabo

dicha discusién; pero aclara:

“Estd también el hecho, bien establecido, de que aquellos que, poseyendo el nivel de
instruccidn relativamente mas alto, entran en discusion con la mayor frecuencia tienden,
asi y todo, a confirmarse reciprocamente en sus convicciones y, en todo caso, a influir tan
s6lo en los vacilantes y menos activos; este hecho muestra claramente lo poco que aportan
estos sujetos a un proceso de opinién puablica.” (Habermas 1986:239)

Como se deja entrever, aun si se contase con un publico ilustrado, el
proceso hacia una real opinién publica es limitado; se necesitaria una real

conviccion y compromiso de estos sujetos.

En el segundo punto del proceso de la opinion publica que se refiere a la
reflexién privada de asuntos publicos, éstos por lo general (al menos en nuestro
pais), son difundidos por los medios de comunicacion masiva que dictan la pausa
sobre la relevancia de tal o cual asunto publico, lo cual los aleja de cualquier
discusion que se pudiera dar de forma privada. Ademas los sujetos que
presumiblemente estarian interesados en los asuntos publicos, no hacen la
reflexibn de una manera seria: “Por otro lado, ha podido constatarse que incluso

esas capas centrales politicamente interesadas, informadas y activas del puablico,
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estan muy poco inclinadas a someter sus concepciones a una discusion
seria.”(Habermas 1986:239).

Y por ultimo, en cuanto a hacer publica la discusién sobre asuntos publicos,
es necesario traer a colacidbn que en nuestro pais la democratizaciéon de los
medios no se ha dado, ya que la apertura de los medios de comunicacion masiva

hacia los grupos minoritarios es nula y dificilmente accesible por sus altos costos.

Aln en el remoto caso de que un grupo minoritario pudiera pagar un
espacio en los medios, los contenidos son sujetos a censura y, en caso de
contravenir los intereses de los duefios de los medios de comunicacion, no
saldrian al aire”*. En este punto seria valido preguntar ¢estamos hablando de
opinién publica en su sentido historico?. Sin duda alguna, y si nos alineamos al
concepto de opinion publica de Habermas, se podria responder que no. De hecho,
estariamos hablando de asuntos publicos (por ejemplo, una eleccion), ventiladas
por medio de la publicidad, y sobra decir que ésta se haya manipulada:

“En la publicidad manipulada, en vez de una opinién publica funciona mas bien un
plebiscito dispuesto a la aclamacion, un clima de opinion. () De ahi que la presentacion del
dirigente, o del equipo dirigente, desempefie un rol central; también ellos necesitan de una
ostentacion y de un embalaje adecuados al mercado.” (Habermas 1986:243)

Sin embargo, la utilizacién de este concepto por el Estado es importante, en
la medida que llegue a crear en la poblacion la idea de que bajo las opiniones que
emite se puede llegar a generar un cambio, o en su defecto, que sean tomadas en
cuenta sus opiniones en las decisiones de los asuntos publicos. A su vez, es de
vital importancia para el Estado y el “juego” democrético el reconocer el poder del

pueblo (aunque sélo sea de manera formal), por medio de la opinidn publica:

“El Estado moderno presupone como principio de su propia verdad la soberania popular, y
ésta, a su vez, tiene que estar encarnada por la opinién publica. Sin esa atribucién, sin la

substitucion de la opiniébn publica como origen de toda autoridad de las decisiones

3 Ver Fernéndez Christlieb (1982) “Los medios de difusion masivaen México” Ed. Juan Pablos Editor pp
215-275
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obligatorias para todo el mundo, falta a la democracia moderna la substancia de su propia

verdad.”™

Dentro de este panorama, se hace necesario entender que la opinion
publica que tanto se deja escuchar en la actualidad, corresponde a procesos de

influencia y de comunicacién de masas y no al ambito politico:

“Analizada como opinibn de masas (...), es arrancada al contexto funcional de las
instituciones politicas y despojada de su caracter de opinién publica; pasa ahora por
producto de un proceso de comunicacién en el seno de las masas que no esta vinculado a

los principios de la discusion publica ni a la dominacion politica.” (Habermas 1986:265).

4.4 EL MARKETING POLITICO. INSTRUMENTO DE LA PROPAGANDA
TOTALITARIA

A lo largo del presente trabajo, se ha insistido en que el marketing politico se vino
a sumar a la lista de los instrumentos de la propaganda totalitaria. Y su
incorporacion en nuestro pais era inaplazable, debido a la etapa de transicién
politica que se empezd a vivir a partir de las elecciones presidenciales de 1988.
Su uso es ideal en el marco de supuesta democratizacion, que no ha pasado de
ser electoral. Esto fue posible gracias al acortamiento de distancias entre el
consumidor y el elector, dando como resultado un “mercado electoral” en donde
no tiene cabida la reflexiébn de asuntos publicos, y mucho menos una ideologia; al

respecto, Ferrer Rodriguez comenta:

“El ciudadano tratado como consumidor, el consumidor atraido como votante; el votante,
subsidiado, y su voluntad sujeto de canje. Todo ello arroja mayor luz sobre un panorama
en el que la ideologia esta ausente y en el que la politica ha incrementado su oferta y ha
disminuido sus opciones.” (Ferrer Rodriguez 1995:387)

Un argumento importante respecto a la utilizacion que hace la propaganda
totalitaria del marketing politico, nos la ofrece la influencia de que es objeto el

marketing politico ejercido en nuestro pais por parte de sus similes de los EU. Una

“ Landshut (1953) “V olkssouveranitét und éffentliche Meinung”, en Festschrift fir Laun. Hamburgo pp. 583.
En Habermas (1986) “Historiay criticade la opinién publica” Ed. Gustavo Gili pp.262
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caracterizacion importante de ello nos la ofrece Valdez Zepeda®, destacando los

siguientes puntos:

a)

b)

d)

f)

Las camparfas se orientan progresivamente mas hacia el candidato que al
partido. De esta forma, hoy se observan camparias electorales orientadas a
difundir principalmente la imagen del candidato.

Las encuestas ocupan una importancia creciente en la organizacién de las
campafas, ya sea como un elemento de diagndstico cualitativo del
mercado electoral o como instrumento de propaganda (en el anterior
subcapitulo se traté la influencia que en un momento dado puede ejercer la
aplicacion de una encuesta). Asi, las encuestas pasan a ocupar un lugar
central para medir el grado de posicionamiento del candidato y palpar los

animos del elector.

Las campafas se convierten en procesos politicos muy costosos, bajo el
argumento de que la democracia cuesta. Por ejemplo, para el caso de las
elecciones presidenciales del 2000, el presupuesto de origen publico para
las campafas de los 11 partidos politicos con registro es cercano a los 4 mil

millones de pesos.

Las campafias se transforman en shows, en guerras de imagenes y en

procesos de comunicacion politica por excelencia.

Las campafias negativas empiezan a privilegiarse por encima de las
campafias propositivas, de ideas y proyectos programaticos. De cierta
manera, las nuevas campafas se basan mas en la imagen y la propaganda

superficial que en el debate de ideas y proyectos politicos.

Se presenta una invasion de consultores externos, principalmente de origen

norteamericano, quienes son contratados para diseilar los planes de

*> Ver Vaddez Zepeda, Andrés y Gonzélez Ramirez, Ernesto Ralil (2000) “La norte-americanizacion de
las campafias electorales en México”, en Revista Mexicana de Comunicacion, afio X1, #63, Mayo-Junio
2000
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campafas, las estrategias proselitistas Yy trabajar en la confeccién de la

imagen y la propaganda politica de los candidatos.

En cuanto al primer punto que se refiere a difundir la imagen del candidato, en
México durante la campafa presidencial del 2000, Con la television y la radio
como instrumentos ideales para ello, se observa que: “Destinaron radio y
television mas de 2mil 650 horas a la cobertura de campafias de partidos y
coaliciones.”(Ortiz Sandoval 2000:73).

Con lo que respecta al incremento de las encuestas durante las campafnas
presidenciales del 2000, un ejemplo ilustrativo nos lo ofrecen los siguientes datos:
se realizaron un total de 54 encuestas sobre la preferencia del candidato a la
presidencia de la Republica Mexicana, las cuales se aplicaron en un periodo que
va desde el 20 de diciembre de 2002 al 21 de junio del mismo afio. Y que fueron
publicadas a partir del 3 de enero al 23 de junio en los principales diarios del pais,
asi como en conferencias. Cabe resaltar que la gran mayoria de éstas encuestas
fueron realizadas por compafiias extranjeras, con muestras que van de 1108

sujetos hasta los 5113,

Si observamos con especial atencién, sobretodo en los dltimos tres puntos,
dichas implementaciones del marketing politico en nuestro pais tienden hacia la
distraccion de los ciudadanos (y posibles votantes),hacia cuestiones cosméticas,
es decir, se favorece a la forma, no al contenido; de hecho, las campafias
elaboradas a través del marketing politico carecen de contenido ideolégico, se

dirigen mas bien hacia las motivaciones del electorado.

Y con respecto al ultimo punto, no nos debe extrafiar la incursién de
especialistas estadounidenses en la materia; si hos remitimos a los contenidos,
inundan la programacién de los medios masivos de comunicacion en México, asi
como también la publicidad tendenciosa a crear habitos de consumo. De hecho,

es una préactica empleada anteriormente en cuanto a las agencias de publicidad

“6 Datos extraidos de latabla de: Flores Rico C. (2000) “Entre un perro y un poste. Como perder la
presidencia (sin morir en €l intento). Ediciones Nuevo Siglo, pp. 155 en Ortiz Sandoval A (2001) “Andlisis
del manejo de la mercadotecnia en la campafia presidencial 2000. Tesis UNAM pp.78
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gue se hallan en México para que la gran mayoria responde a los intereses de los
grandes grupos hegemdnicos mundiales de la informacién. ElI marketing politico

responde a los mismos intereses.

Las diferencias, si es que las hay, responden mas a la forma que al contenido,
como comenta Valdez Zepeda en el siguiente parrafo: “En cierto sentido, las
diferencias del modelo norteamericano con el mexicano son mas de matiz que de
fondo, sobresaliendo, por ejemplo, la predominancia de recursos privados por
encima de los publicos en el financiamiento de las campafas...”(Valdez Zepeda,
2000:10).

Por otro lado, la incorporacion del marketing politico a la propaganda es algo

gue autores como Ferrer Rodriguez comentan de la siguiente forma:

“El oficio de la propaganda es hoy una suma de oficios. Esta fundamentado en una sensibilidad
comunicativa para percibir, proyectar y establecer normas, a nombre de un partido o de sus
militantes activos, los postulados o ideas que constituyen la vida de una organizacién, la base
de una campafa. Requiere del oficio de la mercadotecnia para medir, identificar y segmentar
las posibilidades de un mercado politico y conformar con ellas una propuesta real. Requiere del
oficio de la publicidad, para elaborar un perfil 0 una imagen de comunicacion y colocar los
mensajes derivados, en sus diversos tipos y técnicas, en los medios masivos mas adecuados,
exponiéndolos por el tiempo mas conveniente, de modo que sean comprensibles y retenibles

para el publico receptor.” (Ferrer Rodriguez 2000:392)

Si bien este autor hace una descripcion de manera pragmatica de la
incorporacion del marketing politico a la propaganda, eso no quita el hecho
discutible de que el marketing politico trivializa el discurso politico, y en
consecuencia éste adquiere caracteristicas de espectaculo que en nada favorecen
a la real democratizacion del pais, lo empantana, mas bien, en democracia

electoral que favorece a los grupos econdmicos hegeménicos.



CONCLUSIONES

Primeramente, se concluye que la propaganda es un mecanismo o0 proceso de
influencia que utiliza deliberadamente simbolos, palabras escritas o comunicadas
por el lenguaje, asi como conductas que signifiquen algo para la gente a la cual
se dirige, previamente establecidos por el emisor a partir de sus intereses. De
hecho, la propaganda persigue una conversion ideoldgica o doctrinaria; ésa es su

finalidad implicita.

No obstante que se le han asociado connotaciones negativas, la
propaganda en un estricto sentido con respecto a su uso, es imparcial; pues como
mecanismo de influencia puede ser igualmente utilizado por mayorias y minorias
en su sentido psicoldgico. Si acaso a los primeros se les facilita por el acceso que
tienen a los medios de comunicacidn masiva, pero también existen diferentes
medios de proyectar una propaganda fuera de los medios de comunicacién
masiva. Un ejemplo de ello nos lo ofrece la propaganda leninista.

Cuando se relaciona la politica y la propaganda de manera permanente, se
da lo que Domenach define como propaganda totalitaria; ésta se dirige hacia todos
los aspectos de los sujetos, en lo individual y en lo social. Y es precisamente a
éste tipo de propaganda a la que esta expuesto el pueblo mexicano, que es
emitida por los EU.

Cabe sefalar, que la propaganda que se describe al principio de las
conclusiones, y ésta ultima; funcionan bajo los mismos procesos de influencia.
Procesos que Le Bon en su libro “Psicologia de las masas”, ya habia descrito y de
ahi la importancia de haberlo retomado, al igual que a Tardé. Pues éste ultimo
apuntala la sistematizacion de la propaganda que generaron los principios de Le

Bon.

Tardé segmento a las multitudes en organizadas y naturales, destacando a
las primeras por su “peligrosidad”. Siendo éste el punto nodal para que se
empezara a hablar de “publico” y no de masas o multitud; para Tardé esto se dio a

partir de la invencion y difusion de los medios masivos de comunicacion, en ese
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momento, la prensa. Y quiza el rasgo mas distintivo e importante, radica en que la
cohesiéon de un publico, a diferencia de una multitud, es mas duradera y puede ser
a distancia (recuérdese como un requisito de una multitud, estar en un mismo

espacio y tiempo).

Sin embargo, tales diferenciaciones no implican que los procesos de
influencia de una propaganda que se les dirija, cambien. En realidad, por ejemplo,
la relacion de un lider con su masa o un medio de comunicacién con su publico,

sigue siendo despdtica.

La propaganda que existi6 en México hasta 1988, fue practicamente la de
integracién, pues como instrumento politico no era tan necesario, pues se recurria
enormemente a la coercidon y represion fisica (un ejemplo de ello, es el
aplastamiento del movimiento estudiantil del 68). Ya para el periodo de Salinas
(1988-1994), la propaganda se utiliz6 como una forma de hacer politica, es decir,

adquirio su sentido actual.

Un tema obligado cuando se habla de propaganda, es la publicidad. En éste
trabajo se concluyé que la propaganda delinea y prefigura a la publicidad; y ello se
ve reflejado en la principal funcién de la publicidad, la creacién de “necesidades”,
que contribuyen a la reproduccién ideoldgica y distribucion de mercancias que
favorecen a los grupos hegeménicos de la economia. Para ello, utilizan
estereotipos a través de los mensajes publicitarios que promueven mercancias

generadoras de patrones de consumo.

También se dilucidé que la propaganda y la publicidad no son sinénimas; si
bien las semejanzas son muy evidentes, la diferenciacion que las separa esta
dada por el objetivo que persiguen: la publicidad hacia el consumo, y la
propaganda hacia la conversion de ideas. A su vez, la relacion entre éstas se
estrecha gracias a que la finalidad de las dos, es la de influir de forma deliberada a
los individuos y los grupos para cambiar sus opiniones y modificar su conducta en
una direccion predeterminada. Asi pues, la publicidad resulta ser un instrumento al

servicio de la propaganda totalitaria.
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En cuanto al marketing politico, éste también se considera un instrumento al
servicio de la propaganda totalitaria, porque empantana el transito hacia una
democracia real (en el marco de la transicién politica que vive nuestro pais), en
una democracia electoral. Su incorporacion a la propaganda totalitaria se debe, a
gue la ilusiébn de gobiernos democraticos difundida y promovida por los grupos
hegemonicos se debe conservar; y para ello es necesario que el pueblo sienta o
perciba el poder en sus manos. De esta forma el marketing politico, por medio de
su instrumento mas representativo, las encuestas de opinion; crea la ficcion de
gue se toma en cuenta a la opinién publica (que como se ha visto en el cuarto
capitulo, es cuestionable su validez), llegando al climax de esta farsa en las
campafas para la eleccion de candidatos politicos. Para el grupo hegemonico es

ésta la democracia que México necesita: la democracia electoral.
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