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			Introducción

			En la actualidad para que las campañas electorales sean exitosas se recurre a la comunicación política estratégica, entendida como el área de conocimiento en la que se desarrolla una estrategia y varias tácticas para alcanzar uno o varios objetivos. En el caso de las campañas políticas, se diseña todo un plan de acción con el fin de persuadir a ciudadanos objetivo: no a todos, sino a un segmento de la población con características definidas y del que se conocen sueños, aspiraciones, temores, consumos culturales, posición política. En este sentido las campañas mediáticas y los spots audiovisuales cobran relevancia por el poder que tienen para llegar a miles de ciudadanos con esas peculiaridades, ya que a través de estos medios se pretende persuadir a corto plazo a públicos objetivo.1

			Como lo expone Waisbord al hablar sobre la agenda mínima: 

			
Esta posición pone el énfasis en el consumo de la información, la interacción entre públicos y medios, a partir de una perspectiva que prioriza la articulación activa de significados desde quien consume información. […] La fragmentación de públicos, según identidades políticas, gustos culturales, capital socioeducativo y otras variables, confirma que no existe el público «masivo» como un todo homogéneo sin distinciones. Los públicos están diferenciados y divididos según preferencias e identidades.2

			
Estos spots audiovisuales de tipo político pretenden dirigir la atención a determinados tipos de temas así como excluir otros. En ellos se orienta qué pensar y cómo pensar los tópicos. En la comunicación política de tipo estratégico se trata de reforzar creencias en periodo de elecciones y no de modificar actitudes, aunque es posible alcanzar dicha situación con campañas de miedo a corto plazo.3 

			
En primer lugar, se orienta al corto plazo. La comunicación política busca resultados en el discurso público siguiendo el calendario beneficioso tanto para el que comunica como para los medios y sus audiencias. Por tanto, cualquier plan de comunicación de una cuestión política está forzado a mirar hacia los resultados inmediatos. En segundo lugar, la comunicación política es comunicación estratégica. Quien comunica la política lo hace para lograr algo y siguiendo un plan. De manera que la comunicación política es persuasiva e intencionada: está diseñada para influir en una creencia, una actitud, valor o acción. En tercer lugar, es comunicación mediada, es decir, atraviesa el filtro de los medios de comunicación. Y por último, es una comunicación orientada, en el sentido de que los mensajes están diseñados para audiencias específicas.4

			
La comunicación política estratégica toma en cuenta la complejidad de la interacción en la que se construye sentido sobre problemáticas, creando así relatos verosímiles para influir en los imaginarios sociales. En este escenario de campañas políticas se intercambian discursos contradictorios y en las negativas se refleja fehacientemente el conflicto.5

			En este ensayo titulado El imaginario social en los spots políticos negativos en México se analizan 15 anuncios televisivos de las tres campañas presidenciales del año 2000, 2006 y 2012; se expone cómo estos audiovisuales en las campañas negativas recuperan algunos elementos históricos, utilizan las encuestas como formadoras de opinión pública; también la manera en que el humor, las respuestas de los candidatos en el proceso electoral, son sacados de contexto y se recrea la memoria histórica en el imaginario social.

			Esta aproximación se ubica en una exploración teórica del imaginario social y la propaganda política, en la que se crean representaciones en los spots audiovisuales: la imagen es una de las principales fuentes de información en el mundo; recordamos imágenes que nos transmiten sensaciones de un pasado-presente, las cuales se posesionan de una parte de nuestra memoria.6

			La televisión es el medio de comunicación más solicitado por los ciudadanos para informarse acerca de la política; así lo demuestran varios estudios desde los años 90.7 Uno de los más recientes, realizado por la empresa de investigación estratégica Parametría, señala que 95% de los hogares mexicanos cuenta con un televisor. La Encuesta Nacional sobre hábitos, prácticas y consumos culturales realizada en el 2010 por el Consejo Nacional para la Cultura y las Artes (Conaculta) menciona que el tiempo que el televisor permanece encendido en cada casa es de aproximadamente 9 horas 25 minutos al día; las horas promedio que la ve cada mexicano es de 4 horas 45 minutos al día.8 Los datos arrojados por estas investigaciones son reveladores, de ahí la relevancia de este tipo de estudios sobre los spots políticos audiovisuales.

			Las preguntas de investigación que guían este trabajo son: ¿qué tipo de recursos narrativos utilizan las campañas audiovisuales negativas para persuadir al ciudadano?, ¿qué tipos de spots audiovisuales se diseñan para las campañas negativas? Para responder estas interrogantes fue necesario construir cuatro capítulos. En el primero, nombrado «Marco conceptual e histórico de la propaganda e imaginario social», de manera breve se define el imaginario social y los componentes culturales que intervienen; se desarrolla el concepto de percepción como uno de los elementos centrales que influyen a través de imágenes e ideas culturales en la creación y reconfiguración del imaginario social. En este mismo apartado se expone cómo a lo largo de la historia de la comunicación ha habido múltiples formas de expresión para difundir propaganda política. 

			En el segundo capítulo, «Estudios sobre la relación de la conducta electoral y la propaganda», se describen las diversas corrientes teóricas que tratan de explicar y comprender la conducta de los individuos: ¿por qué actuamos de determinada manera en situaciones específicas?, ¿qué medios influyen en el comportamiento de la gente para que vote por determinado partido político?, ¿cuáles son los filtros que impiden que un mensaje sea bien recibido o rechazado? En esta sección se exponen teorías pragmáticas como la de Charles Peirce sobre la fijación de las creencias; se cita a John Dewey y Walter Lippmann en la función retroalimentadora de la noticia en el imaginario colectivo; se menciona la escuela de Chicago y el conductismo de la ciencia política con Lasswell; también la influencia que ejercen los estudios de Lazarsfeld en la Universidad de Columbia; las investigaciones en la Universidad de Michigan; dos corrientes económicas: una de Anthony Downs, que es la teoría de la elección racional y económica, otra, de Mancur Olson, la teoría de la acción colectiva; de Alemania se hace referencia a Elisabeth Noelle-Neumann y a su teoría de la espiral del silencio; de Estados Unidos hablamos de la propuesta que nos otorga la psicología social y cognitiva para entender el complejo fenómeno de la opinión pública, así como el comportamiento de los individuos durante las elecciones.

			En el tercer capítulo, «La emoción en la construcción argumentativa», se aborda el concepto de la emoción como uno de los elementos indispensables en la producción del discurso audiovisual para la creación de climas sociales y reconfiguración del imaginario social. 

			En el cuarto y último capítulo, titulado «Estrategias en los spots televisivos», se explican las diferentes categorías que hay para el estudio y diseño de spots políticos y, mediante la ejemplificación, se analizan quince promocionales de tipo negativo de las tres últimas campañas presidenciales en México.

			En general las campañas electorales a la Presidencia de la República tienen como finalidad posicionar a los candidatos como la mejor opción para ser elegidos. En estas campañas se muestran los valores familiares y sociales de los políticos, las mejores propuestas de gobierno que en teoría ayudarán a determinados sectores de la población, etcétera. Sin embargo, este ensayo lo delimitamos a estudiar únicamente las campañas negativas, las cuales tienen diversos propósitos:

			
•	Exhibir las debilidades de los candidatos oponentes.

			•	Presentar las debilidades del partido en el gobierno.

			•	Mostrar el contraste entre los candidatos.

			•	Exhibir los problemas sociales y económicos y cómo el partido en el gobierno ha hecho caso omiso de la situación social y económica del país.

			•	Responder y mantener interdiscursividad en los spots audiovisuales.

			•	Reconfigurar la memoria histórica con sucesos sociales que han impactado a la sociedad mexicana.

			•	Usar las encuestas como instrumento científico para persuadir.

			•	Utilizar el humor para desprestigiar a los oponentes.

			
Las campañas negativas son de las tácticas más empleadas por los partidos políticos para motivar o desmotivar a la población para participar en una elección.

			A manera de colofón, la investigación se caracteriza por su propuesta teórica del imaginario social y la propaganda en la comunicación política estratégica. Su propósito es exponer la aplicación de los principales enfoques con una perspectiva interdisciplinaria,9 ecléctica, tomando en cuenta teorías de la ciencia política, sociología, economía, opinión pública, psicología social y cognoscitiva. Por supuesto, se considera que en la mayoría de los casos un paradigma predomina sobre otro, mas no lo excluye. 

			De este modo, la reflexión teórica se orienta a dilucidar la manera como influye el imaginario social en la creación de estrategias en las campañas políticas, y cómo éstas buscan proyectarlo en los spots televisivos para recrear el imaginario colectivo ubicándolo en un contexto político, social y cultural que intencionalmente es sesgado para manipular la información, la emoción y la razón de la audiencia con respecto a las elecciones presidenciales.

			[image: ]

			
				
					1	Algunos antecedentes teóricos sobre el poder de los medios de comunicación los encontramos con la agenda-setting (McCombs y Shaw, 1972), el newframing, el encuadramiento noticioso, en donde se resalta el poder que tienen los medios de comunicación para establecer agendas y temas por medio de disciplinas como publicidad, propaganda y mercadotecnia política. 

				

				
					2	Silvio Waisbord, Vox populista, p. 48.
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					4	María José Canel, Comunicación política. Una guía para su estudio y práctica, p. 24.

				

				
					5	Dominique Wolton, La comunicación política: construcción de un modelo, pp. 27-41.

				

				
					6	Erwing Panofsky, El significado de las artes visuales, pp. 35-37; Jean Baudrillard, Cultura y simulacro, pp. 91, 98-99.

				

				
					7	Según la Organización de las Naciones Unidas, por cada mil habitantes hay 266 aparatos televisores. El 90% de los hogares mexicanos cuenta por lo menos con un televisor. Aproximadamente 25% de las difusoras ofrecen servicios por cable. El 75% del gasto publicitario en México se destina a la televisión. La programación comercial es principalmente de entretenimiento. De acuerdo con la unesco, en América Latina 62% de la programación es estadounidense, 30% local y 8% proviene de otros países. Una característica de las televisoras mexicanas es que han logrado exportar parte de su producción, principalmente telenovelas, a otros países de Centro, Sudamérica, Estados Unidos, Asia y algunos países europeos. Fuente: Sergio Aguayo, El almanaque mexicano, un compendio exhaustivo sobre México en un lenguaje accesible y claro. 

				

				
					8	Para mayor información sobre hábitos, prácticas y consumos culturales, en: www.parametria.com.mx/carta_parametrica.php?cp= 4535. Se puede consultar: Susana González, «Más de la mitad de los hogares ya cuenta con televisión de paga», en: www.jornada.unam.mx/ultimas/2015/03/28/la-mitad-de-los-hogares-en-mexico-cuenta-con-tv-de-paga-consultoria-1770.html

				

				
					9	Miquel de Moragas, Sociología de la comunicación de masas. iii: Propaganda política y opinión pública, p. 17, señala que la interdisciplinariedad implica confrontación, intercambio de métodos y puntos de vista de las diferentes disciplinas de las ciencias sociales.

				

			

		

		
		

	
		
			
Marco conceptual e histórico 
de la propaganda e imaginario social


			Para el desarrollo de este ensayo partimos de la premisa que varios autores han propuesto:  la comunicación es acción; ésta puede ser una acción física.1 Thompson señala al respecto: «el uso de los medios de comunicación implica la creación de nuevas formas de acción e interacción en la sociedad, nuevos tipos de relaciones sociales y nuevas maneras de relacionarse con los otros y con uno mismo».2

			Estas nuevas formas de interacción masiva (prensa, radio y televisión) y posmasiva (internet: redes sociales, blogs, correos electrónicos) son aprovechadas por los políticos para difundir sus plataformas y tender un puente que los acerque a los ciudadanos para invitarlos a participar, ya sea en programas o en los procesos electorales. Es de resaltar que los políticos a lo largo de la historia de la humanidad siempre han buscado persuadir y convencer a sus habitantes sobre sus actos. Lo que se ha modificado son los dispositivos y las formas de persuasión debido, entre otras cosas, al desarrollo y la sofisticación de los recursos y herramientas tecnológicas con las que se busca convencer a los ciudadanos sobre determinados asuntos públicos.3 

			Desde finales del siglo xix hasta principios del siglo xx, el campo de estudio y de trabajo de la comunicación política, reconocida en sus inicios únicamente como propaganda, fue posible gracias a la evolución de las comunicaciones; ésta se proyectó en dos niveles: el empresarial, con la creación de grandes empresas periodísticas, y el tecnológico, con la aparición de la radio y el cine, lo cual redundó en nuevos lenguajes y representaciones comunicativas. Estos medios informativos otorgaron a la propaganda la cobertura masiva del mensaje, sobre todo en el periodo de la primera y segunda guerras mundiales, lo que dio como resultado la recreación de ciertos escenarios que sirvieron para alimentar de imágenes y sonidos los imaginarios sociales, que de alguna manera influyeron en las creencias, actitudes y conductas de los individuos en estos dos momentos históricos. Por ello, en este apartado examinamos algunas pautas conceptuales e históricas sobre el desarrollo de la propaganda y la publicidad políticas, así como la importancia que tiene la mercadotecnia y el spot televisivo político dentro de las campañas electorales. 

			A partir de esto podemos entender que el tipo de comunicación que generan las campañas políticas —sobre todo las presidenciales— en los medios informativos no está aisla­do de un contexto histórico. Tampoco es improvisado el diálogo indirecto que establecen con la audiencia a través de spots, principalmente en los medios electrónicos. Pero para que esta comunicación se genere eficazmente es necesario que los estrategas del marketing político utilicen diferentes técnicas cuantitativas como la encuesta, el sondeo, y cualitativas como son los grupos de enfoque, de discusión, entrevistas a profundidad y/o historias de vida.

			Estas herramientas le permiten al equipo del candidato conocer parte del imaginario social, el cual se refleja a través de las creencias, inquietudes, valores, costumbres, deseos, necesidades que la población les demanda y prejuicios de ésta. Con estas mismas herramientas de investigación también es posible medir el clima de opinión sobre qué es lo que piensa determinado grupo social con respecto al candidato y a sus adversarios. Este clima social es producto de la serie de factores que intervienen para su generación, como son los medios de comunicación, el entorno social, la situación económico-política, entre otros.

			El uso del imaginario social no es nuevo en la política, aunque sí se puede mencionar que se ha hecho visible gracias a la evolución de los medios audiovisuales: el cine y la televisión, por supuesto, sin hacer a un lado los aportes que la radio y la prensa han obsequiado a las campañas propagandísticas, como observaremos más adelante; pero antes es necesario precisar a qué me refiero con imaginario social.

			
Imaginario social


			Este concepto, imaginario social, puede confundirse en ocasiones con el de cultura, al señalar que el imaginario es un conjunto de valores, creencias, ideales de un grupo, los cuales conviven en una compleja red de discurso y la cual llega a articular conductas individuales con intereses colectivos, por medio de escenarios mentales que se retroalimentan continuamente. Estos escenarios son construcciones mentales que le dan sentido a su forma de ver el mundo dentro de los grupos sociales. 

			Y es precisamente en la palabra escenario en donde el término cultura e imaginario4 se limitan el uno al otro. El escenario es un lugar en donde se representa por lo regular una obra teatral. En este sentido, el escenario mental que se configura en el imaginario es el lugar en donde convive un encadenamiento de imágenes, ideas, deseos, juicios y prejuicios que se crean y se modifican a través del proceso de percepción, para dar origen al imaginario social. 

			Al igual que la obra de teatro, el imaginario social construye una trama que es escenificada mentalmente, pero con elementos de la realidad, es decir, con evidencias que se mezclan con ideas subjetivas que se tienen sobre algo o alguien, lo cual hace que sea entendido como verdadero, aunque sea únicamente verosímil.

			Pero a diferencia de la obra teatral que dentro de la estructura aristotélica5 tiene introducción, desarrollo, clímax y un desenlace, en algunos casos, en el imaginario social sobreviven los elementos más trascendentes del acontecimiento. Es así como el suceso queda abierto al siguiente capítulo, manteniendo en la espera a la audiencia, la cual ya intuye por su experiencia y por el proceso de percepción cuáles van a ser las posibles tácticas que se generen; asimismo, la gente toma posición sobre el asunto de interés (véanse las teorías presentadas en el segundo capítulo sobre la elección racional y rutas de atajo»). 

			En estos escenarios hay una generación de imágenes, ideas, deseos, emociones, juicios que se tienen sobre algo o alguien y de donde surge una construcción y representación mental de la realidad, la cual puede ser una figuración subjetiva cercana o alejada de la realidad, es decir, se reconstruye con algunos datos verosímiles mas no verdaderos y se combina con el proceso de percepción.6

			Al entender que el proceso de percepción es uno de los componentes en la configuración del imaginario social, debe considerarse en primer lugar, a los elementos culturales, que influyen en el proceso de percepción del individuo, quien selecciona la información de acuerdo a sus filtros culturales que son interiorizados a lo largo de su vida.

			Así, el proceso de percepción se conforma por una impresión que el individuo tiene sobre algo o alguien, en el que interviene lo que llama Aristóteles sentidos internos y externos.7 En los primeros están ubicadas las emociones, mientras que en los segundos los cinco sentidos que impactan a las emociones y, dependiendo de la percepción que se tenga de algo o alguien, va a influir en las preferencias, en las decisiones de cada individuo, además de en la forma en que éste construya su realidad social.

			Esta combinación y configuración de imágenes, ideas, deseos, esperanzas, juicios y prejuicios que se tiene sobre algo o alguien, llega a quedar en el recuerdo y en el imaginario se reactivará o se evocará cuantas veces nuestra mente reciba un estímulo al relacionar un acto, es decir, un hecho, una palabra, un gesto similar, con quien lo produjo originalmente. En esta rúbrica, se puede decir, se estimula a nuestro imaginario para recrear en algunos casos la memoria histórica de un suceso.

			En este sentido, se conforma una serie de imágenes que permite la recreación de un imaginario, que se puede convertir en social a partir de la generación de elementos constantes, los cuales se interiorizan a través de la sociabilización del discurso oral o escrito o del comportamiento de un determinado grupo y, en términos de Castoriadis, se origina un imaginario instituyente.8

			Sin embargo, podemos observar que a pesar de la institucionalización del imaginario, éste, en general, marca únicamente tendencias en la conducta de los individuos, y no homologa su comportamiento. La actuación del colectivo o de personajes mediáticos también contribuye en la reconfiguración del imaginario para intentar regular el actuar de la gente.

			Pero hablar de reconfiguración o reconstrucción o recreación del imaginario social nos conduce a la búsqueda de saber qué elementos intervienen para que este fenómeno se origine. En la reconfiguración y en la reconstrucción se utilizan personajes o situaciones que están, si no presentes, sí en la memoria de los individuos, quienes a través de algún estímulo se acuerdan de éstos. Pero también se recrean ambientes de esos personajes o situaciones por medio de la representación discursiva, que puede incluir diferentes niveles como el oral, escrito y/o visual. 

			Para la reconfiguración, reconstrucción o recreación de imaginario se ubican cuando menos dos plazos, corto y largo, en los que se puede intervenir: 

			1.	Corto plazo: potenciación de ciertos elementos del imaginario social que permitan reforzar un mensaje sobre todo cuando se trata de campañas políticas.

			2.	Largo plazo: modificación del imaginario social que repercuta en las conductas individuales como pueden ser:

			a)	Usos y costumbres que tenga determinada comunidad y que dañe los derechos humanos de ésta o de terceros. 

			b)	La violencia, corrupción, situaciones que al volverse cotidianas son consideradas como naturales y llegan a ser socialmente aceptadas.

			c)	Intereses políticos de gobiernos totalitarios y despóticos, que a través de su propaganda busquen crear un imaginario sobre su potentado; asimismo que éste intervenga en el acondicionamiento social.

			Abordar la reconfiguración, reconstrucción o recreación de imaginario a largo plazo es una tarea laboriosa que involucra a más de una generación que requiere la contribución de diversas instituciones: políticas, sociales, culturales, religiosas y mediáticas para modificar prácticas culturales que son nocivas a las comunidades e individuos. Aunque las campañas sociales son un instrumento mediático, ya que permiten visualmente imaginar otros escenarios, además de generar emociones para influir en las creencias, tradiciones y prejuicios, no son suficientes; se requiere el apoyo de todo el aparato institucional para transformar parte del comportamiento de los individuos.

			Cuando la intención es menos pretenciosa y se quiere utilizar el imaginario social para fines electorales, la estrategia a la que recurren mercadólogos, publicistas y asesores políticos es el reforzamiento de las ideas que la gente tiene, es decir se resalta una serie de creencias y prejuicios sobre algo o alguien con el fin de recrear, reconfigurar y reconstruir el imaginario social.9 Además se recrean escenarios que le permitan a los individuos visualizar un futuro cercano con mejores condiciones de vida utilizando la falsa lógica y la emoción como el camino más corto para la persuasión.

			En este sentido, es pertinente estudiar y entender de qué manera se da la reconfiguración, reconstrucción y recreación del imaginario social desde los medios de comunicación, con orientación específica a los spots audiovisuales en las campañas presidenciales de Vicente Fox del 2000, Felipe Calderón 2006 y Enrique Peña Nieto 2012, igualmente vale la pena que reflexionemos sobre algunos aspectos estratégicos que han sido utilizados a lo largo de la historia, como es el fenómeno de la propaganda, que hace uso de la retórica para persuadir con el propósito de proyectar una imagen que reconfigure, reconstruya y recree el imaginario social de los ciudadanos, extranjeros y enemigos. 

			
La propaganda: antecedentes, tipos y funciones


			Propaganda, proviene del latín propagare —propagarse, sembrar, extender—.10 En el campo de la política, la propaganda es la difusión, divulgación, propagación de información con el propósito de dar a conocer determinados elementos que le interesa resaltar al gobernante, candidato, partido político, asociación civil, movimiento social, con el propósito de persuadir o convencer a los ciudadanos sobre determinado tema.11

			El mensaje de la propaganda debe ser verosímil para que la audiencia lo acepte como verdadero y de esta manera influya en la percepción de los ciudadanos. El objetivo de la propaganda es crear un clima propicio que genere opiniones sobre determinada situación o tema, además de informar. El mensaje por lo regular es exhibido con una alta carga emocional, apelando a sentimientos familiares de vida cotidiana y patrióticos, utilizando en algunas ocasiones recursos retóricos que conducen a una falsa lógica.

			A pesar de que el uso primario que se le ha dado a la propaganda a lo largo de la historia ha sido el político, el término tiene un origen religioso y se localiza por primera vez como Propaganda Fide, mencionada en la obra del carmelita español Tomás de Jesús, De los medios para llevar a la salvación a todas las naciones (Stimulus missionum sive de propaganda a religiosis per univessum ordem fide), publicada en 1613, la cual surge con la intención de «neutralizar o combatir el expansionismo europeo de las sectas protestantes».12 En junio de 1622, la palabra propaganda le es adjudicada a Alejandro Ludovisi, conocido como el Papa Gregorio xv, al crear la sagrada Congregación de Propaganda Fide, uno de cuyos propósitos era que el individuo adquiriera la obligación moral de propagar la fe.13 Un siglo después, en 1740, propaganda ingresa al Diccionario de la Academia Francesa.14 

			Desde el inicio del siglo xx el término propaganda va a adquirir una acepción peyorativa.15 El sentido y significado que se le asigna está determinado por el contexto histórico y el empleo de los medios de comunicación. Es así como su primera intención religiosa se ve alterada y se extiende «a la ideología en general, con todas sus implicaciones políticas y filosóficas».16

			Los términos propaganda y publicidad, en los últimos tiempos, se han utilizado de manera indistinta en la política; ambas son «activadoras del mercado de las promesas y las esperanzas».17 Las diferencias que tienen se confunden por la difusa línea que las separa. Eulalio Ferrer anota los elementos primarios que las distinguen: 

			[...] la propaganda antecede a la publicidad; la primera corresponde al ámbito del pensamiento y la acción ideológicos, y la segunda al ámbito de las mercancías y los intereses comerciales en sus diversas formas. La publicidad aprende de la propaganda las técnicas primarias de la persuasión o de la inducción. La propaganda hereda a la publicidad los mecanismos apelativos de las frases hechas y la influencia adjetiva de la exageración. Una glorifica a los hombres y sus ideas; otra, a las cosas que el hombre consume y necesita».18

			De manera similar, Combs y Nimmo señalan que las diferencias son más acentuadas que las afinidades y lo enuncian de la siguiente manera:

			Una dice lo que hay que creer y otra lo que hay que consumir, entre lo enunciado y lo demostrativo. Una, la propaganda, cultiva el mesianismo de los hombres y otra, la publicidad, cultiva el fetichismo de las mercancías, entre la exaltación del domi­nio del hombre sobre el hombre y la del dominio de las cosas sobre el hombre. En tanto que una puede ser signo de una sociedad cerrada, la otra puede serlo de una sociedad abierta. Una está en lo que transforma, la otra en lo que conforma, entre lo que es un problema de conciencia y un problema de comportamiento. La propaganda habla más de lo que debiera ser la vida y la publicidad de lo que es la vida; una más cerca de la disuasión y la otra más próxima a la explicación. Si la propaganda tiende a convertir las imágenes en realidad, la publicidad se inclina por traducir la realidad en imágenes. Parece evidente que en la propaganda se rinde culto a la personalidad del hombre y se manipula la conciencia del hombre, mientras que en la publicidad se rinde culto al consumo y se manipulan los deseos del hombre. En la propaganda, derecha e izquierda son calificativos, y sustantivos en la publicidad, de la misma manera que a la segunda le resulta más fácil responder por los productos que anuncia que a la propaganda responder por las ideas que maneja. Podría resumirse que la gran diferencia entre propaganda y publicidad es que la primera se refiere a hombres y la segunda se refiere a cosas. Las cosas son desechables. Los hombres, no.19

			La utilización de estos dos conceptos como sinónimos proviene del legado del idioma inglés con la palabra advertising que se refiere tanto a la propaganda como a la publicidad.20 Ambas utilizan un conjunto de medios para difundir la información, en donde están presentes: ideas, sentimientos, deseos y actitudes del imaginario social, para influir en las acciones de los individuos. Aunque los objetivos respondan a intereses distintos, una está al servicio de intereses políticos, ideológicos, económicos y religiosos, y la otra al servicio de intereses comerciales. 

			A pesar de que a lo largo de la segunda mitad del siglo xx se ha intentado clasificar diferencialmente la publicidad y la propaganda, lo cierto es que la propaganda al tener la necesidad de acercarse a la población, sigue algunos lineamientos de la publicidad basándose en dos de sus principales técnicas: aida,21 que por sus siglas conforman un acrónimo,22 y la Propuesta Única de Venta (usp Unique Selling Proposition),23 de Thomas Reeves.

			A partir de lo expuesto se puede constatar que la línea que separa la publicidad y la propaganda es muy difusa, lo que ha provocado que en nuestros días a la propaganda se le denomine publicidad política en el entendido de que la propaganda utiliza herramientas de la publicidad. También hay que resaltar que ambas usan el recurso de la persuasión para acercarse a los consumidores o ciudadanos, ya sea para que consuman o participen de algún acto político.

			Propaganda y persuasión

			El término persuasión proviene del latín persuadere, y ésta de suadere; v. suadir. Significa convencer, inducir, decidir, mover. Hacer con razones que alguien acabe por creer cierta cosa.24 Varios autores, dentro de los que cabe resaltar a Lourdes Martín Salgado, James Combs y Dan Nimmo señalan que pasamos parte de nuestra vida tratando de persuadir a los demás con respecto de ciertas ideas, creencias, actitudes y conductas.25

			Martín Salgado resalta que «toda persuasión es comunicación, pero no toda comunicación es persuasión»,26 sino es información, «la persuasión es comunicación intencionada y premeditada».27 Esta autora define la persuasión, retomando a diferentes autores,28 de la siguiente manera: «La persuasión es un proceso por el que un comunicador intenta influir en las creencias, las actitudes y la conducta de otra persona o grupo de personas a través de la transmisión de un mensaje ante el auditorio, quien mantiene su libertad de elección. 29

			Uno de los propósitos principales de la persuasión es comunicar con intención, dirección y premeditación, lo cual nos lleva a ejercer cierta acción ya sea física o intelectual sobre el otro, el destinatario. Al respecto Combs y Nimmo comentan: «Ya no estamos influidos por sugerencias y sin dirección precisa, sino con presiones y dirección».30 La persuasión a través de la retórica ha sido una de las tácticas que se emplean para conseguir un objetivo en toda estrategia de propaganda o publicidad política, la cual pretende seducir a los destinatarios meta sobre logros de los gobernantes y justificar acciones gubernamentales antes y después de una guerra, como se observará en el siguiente apartado. 

			Propaganda e imagen

			Aunque el origen del concepto se halle en libros religiosos, la propaganda posee un legado antiquísimo, desde las primeras culturas, y está vinculada con la necesidad que tiene el hombre político de propagar sus ideas, alabar y legitimar su imagen frente a un pueblo. Y como señala Max Weber en Política y ciencia, al referirse al Estado, en el caso de la imagen hay también:

			una relación de dominio de unos hombres sobre otros hombres, relación mantenida por la violencia legítima (o considerada como tal). Necesita, pues, para sostenerse, que los dominados se sometan a la autoridad que reclaman como propia los dominantes del momento.31

			Ídolo es una palabra de origen griego, éidolon, que significa imagen. Una imagen es una abstracción de alguien o algo cercano a la realidad que es representada mental o físicamente.

			La imagen tiene en el hombre político dos connotaciones:

			1.	La primera, como legitimadora de una causa social y política (transacciones comerciales, códigos legales, crónicas históricas, textos religiosos y literarios).

			2.	La segunda está relacionada con lo místico, lo trascendente (para los gobernantes ésta es la de mayor peso simbólico).

			A continuación se exponen algunos ejemplos de la relación histórica entre estas dos premisas. Los antecedentes más antiguos los ubicamos en la ciudad de Uruk, en Mesopotamia, y datan aproximadamente de 9000 años antes de nuestra era. Esta información nos la proporciona la arqueóloga estadounidense Dense Schmandt-Besserat, quien encontró pequeños objetos de arcilla de apenas dos centímetros que, según su forma (discos, conos, tetraedros, esferas, medias lunas, rectángulos, entre otras) servían como un sistema de representación destinado a contabilizar distintos productos agrarios o ganaderos. A estas tablillas las denominó, en latín calculi, cálculos.

			Así como fue evolucionando la humanidad, se hizo más complejo el sistema de contabilidad, pero no dejó de ser exacta su forma de comunicación ágrafa. Entre las evidencias, hacia el año 3300 a.C. se encuentran las tablillas de arcilla de la cultura sumeria; éstas eran marcadas con líneas rectas, curvas, dibujos de animales, plantas u objetos representados en figura. En varios casos la figura no era presentada de manera directa sino que se utilizaban formas geométricas para simbolizar algo, como es el caso del triángulo invertido que describía a una mujer. Pero también se idearon dibujos que expresaran acciones difíciles como el verbo comer; es así como en la arcilla se tallaba una boca con la que significaba «pan». 

			Esta necesidad primaria que tenían los seres humanos, de alguna manera se satisfacía mediante el intercambio comercial. Éste fue uno de los fines prácticos hallados en las primeras sociedades. Por otro lado, también encontramos los primitivos anales de los reyes sumerios,32 series de monumentales piedras labradas con figuras que relatan sus hazañas. De alguna manera, los antiguos sumerios deseaban dejar constancia de sus logros y trascender a lo largo del tiempo.

			Otro ejemplo lo localizamos en Babilonia, con el rey Hammurabi (1792-1750 a.C.), quien mandó inscribir sobre una estela de piedra 282 leyes que pertenecen al código jurídico; ahí grabó: «Para que el fuerte no perjudique al débil, para dar seguridad a los huérfanos y a las viudas».33 Aunque su función práctica era convertir a Babilonia en una ciudad de leyes y dotar a los ciudadanos tanto de derechos como de obligaciones, con esto no sólo dejó el primer código jurídico sino también mostró a sus ciudadanos y a las demás ciudades el trabajo de un gobierno justo mediante normas escritas.

			Otros vestigios los ubicamos en el país de las pirámides,34 Egipto, donde éstas, como señala Gombrich, tuvieron una función práctica ante los ojos de los faraones y súbditos. En primer lugar, la pirámide sirvió como tumba real; en el centro era depositado el cuerpo del faraón, pues su pueblo lo consideraba un ser divino. Tan importante era el cuerpo del faraón que éste se momificaba por medio de químicos naturales y se envolvía con vendajes. No satisfechos con la inmortalización del cuerpo, también pretendían perennizar la figura del gobernante en el féretro en donde la imagen estaba labrada en granito. En aquel tiempo el escultor fue un personaje esencial para la inmortalización de la élite, por ello se le llamaba «El que mantiene vivo». 

			En segundo lugar, el valor simbólico de la forma de la gran montaña pétrea era su posición inclinada, que representaba los oblicuos rayos solares por donde el alma del faraón ascendía para habitar en el más allá.35 Otra de las técnicas de propaganda que utilizaban los faraones para cultivar su imagen era la de enviar a sus mensajeros a las caravanas para que estos exaltaran por el mundo los triunfos del antiguo Egipto. 36

			Otro caso lo tenemos con la acuñación de monedas que mostraban la figura o el rostro de algunos gobernantes. Veamos dos casos: el primero lo podemos observar en la antigua Grecia con Alejandro Magno (356-323 a.C.) como parte de una de las estrategias de propaganda en sus campañas militares.37 En la moneda se veía la imagen de Alejandro junto a la de su supuesto padre divino Zeus, y su perfil con el del heroico Hércules.38

			Esta práctica también fue utilizada por Napoleón I. Bonaparte,39 en 1798, después de ser derrotado por los turcos en Egipto y de abandonar a sus soldados en el norte de África, regresó a Francia y mandó acuñar monedas con su imagen que simbolizaban el triunfo en ese país.40 Por supuesto, en este momento no hubo alguien que lo desmintiera, pues no existían las comunicaciones para hacer pública esta información. Estos acontecimientos históricos también son parte de lo que analiza Max Weber al mencionar tres tipos de justificaciones de legitimidad de dominio:

			En primer lugar, la legitimidad del «pasado eterno», de la costumbre santificada por su constante validez y por la perenne actitud de hombres que la respeten. Éste es el dominio «tradicional» ejercido por los patriarcas y por los antiguos príncipes patrimoniales. En segundo lugar, la legitimidad de la gracia (carisma) personal y excepcional, la adhesión exclusivamente personal y la fe también personal en la aptitud que un individuo singular posee (o se considera que posee) para las intuiciones reveladoras, el coraje u otros atributos adjudicados al caudillo. Este poder «carismático» fue el practicado por profetas, o, en el campo político, por jefes guerreros designados por grandes gobernantes surgidos de plebiscitos, por grandes demagogos o por los jefes de partidos políticos. Por último, la legitimidad fundada en la «legalidad», en la fe en la validez de normas legales y en la «idoneidad» objetiva basada en preceptos de origen racional, a saber, en la actitud de obediencia a prescripciones de estatuto legal.41

			 

			En este sentido, la práctica de la propaganda y el cuidado y desarrollo de la imagen tienen como objetivo persuadir, convencer sobre determinado acto ya sea del pasado, presente o futuro.

			Recorrido histórico de la 
técnica de la persuasión: retórica

			La historia registra a Siracusa y Sicilia, ciudades-estado griegas, como la cuna de la oratoria. Aproximadamente desde el siglo viii se tiene testimonio de que en el segundo cuarto del siglo v a.C. Corax y Tisias escribieron «un manual que mostraba cómo hacer discursos eficaces ante un tribunal», es decir, apelar a un caso con argumentos eficaces ante un juez. Entonces, la retórica surge «como respuesta a la necesidad de argumentar ante los tribunales. Pronto sus técnicas de persuasión se empezarían a utilizar con propósitos políticos».42

			Se le atribuye a Gorgias en ese siglo llevar el conocimiento de la retórica a Atenas. Es entonces cuando la propaganda va adquirir fuerza con la palabra hablada y va a ser utilizada sistemáticamente por los tiranos demagógicos, que usaron la retórica como una forma de persuasión para convencer a sus ciudadanos.43

			En este periodo los sofistas griegos empleaban la retórica como el arte de bien hablar, y para persuadir a través de discursos hablados. Estos hombres «con habilidad dialéctica, [que] convencían a su auditorio acerca de cualquier tesis, y, luego, de la contraria».44 Entre los sofistas que se distinguen se encuentran Antífona, Calicles, Gorgias, Hipias, Isícrates, Prodicus, Protágoras y Trasímaco.

			Sin embargo, los vocablos retórica y sofista adquirieron una connotación peyorativa, pues, según Sócrates, quien hace evidente este artilugio, la retórica se utilizó para jugar con la verdad y tomaron por costumbre presentar la falsedad con apariencia lógica. La palabra sofista que en un principio significaba sabio va a ser desprestigiada a causa de este filósofo.45

			Para Sócrates una forma de llegar a la verdad era a través de la mayéutica, que por su significado podría simbolizar «parto espiritual».46 Este procedimiento consistía en obligar a los discípulos a pensar y a encontrar una solución a los problemas por medio de las preguntas. «Con sus cuestionamientos lograba, primero, hacer caer en contradicción a sus discípulos, y, enseguida, de un modo positivo, los iba conduciendo, siempre con base en preguntas, por el camino de la verdad».47

			Y al igual que Sócrates, Platón48 acusó «a los sofistas de ser unos demagogos, más preocupados por ilusiones y creencias que por un verdadero conocimiento». Y a la retórica la consideró como de «peligroso pseudoarte»,49 ya que para el filósofo de la idea, el método para llegar a la verdad era a través de la dialéctica. 

			No obstante, es con Aristóteles que la esencia de la retórica se retoma.50 Él, discípulo del filósofo de la idea, se opone al idealismo de su maestro. Y como buen filósofo-científico plantea un análisis sistemático del arte del buen decir a través de la coherencia lógica del discurso persuasivo. 

			El Estagirita estaba convencido de que la retórica también era una virtud intelectual que se podía definir como hábito demostrativo para llegar a la verdad; para ello proponía un instrumento lógico como el silogismo.51 Según Martín Salgado, «para Aristóteles, la persuasión era un medio necesario, no para encontrar la verdad, sino para comunicarla».52 El filósofo también reconoce que una parte fundamental del discurso es como lo percibe la audiencia; además, contempla las emociones como eje central de la persuasión. Aristóteles comenta que el ser humano, es un ser sensible y que «todo lo que está en la inteligencia ha pasado por los sentidos». Los sentidos externos como la vista, el oído, el gusto, el tacto van a influir en los sentidos internos que son las emociones, ambos forman una parte intrínseca del proceso de percepción, y depende de cómo se utilicen estos recursos para que el auditorio sea o no persuadido.53

			Al paralelo de estas reflexiones propias de la cultura occidental, también se discurría sobre estos mismos tópicos en el oriente del planeta, específicamente en China. Aquí el arte de la retórica consistía en la simulación propagandística, la cual tomó tal relevancia que dio vida a uno de sus mitos: «los mejores generales eran los que ganaban las batallas antes de darlas». Se ha dicho que el mandarín Fuh-Tsien (720 a.C.) es el inventor del oficio de la propaganda, y es recordado por su apotegma: «la repetición es la base del conocimiento, incluso si éste es falso».54

			Se tiene referencia de que el primer registro que aborda las formas de persuasión en China se encuentran en el tratado de política escrito por Meng-Tse (371 al 289 a.C.);55 éste contiene cuatro libros clásicos,56 pero «es en Meng-Tse o libro de Mencio en donde se habla de los bienes del reino y de las formas de preservarlos y divulgarlos».57

			Rafael Ballester, en su libro Historia de la humanidad narra que «en la época feudal el imperio chino contrataba a vagabundos —que en realidad fueron los primeros profesionales de la imagen—, quienes, dotados de facilidad de palabra para —al estilo sofista— arengar al pueblo y engrandecer a sus reyes.» Cuando los mensajeros eran portadores de malas noticias hacia el emperador, éste los mandaba a ejecutar.58

			Otro registro del que se tiene noticia es uno de los primeros textos provocativos del siglo v a.C., El arte de la guerra, escrito por el estudioso chino Sun Tzu, quien pensaba que «ganar cien victorias en cien batallas no es el colmo de la habilidad». Se engaña al enemigo, reflexionaba Sun Tzu, al crear formas, o lo que otro chino estudioso y practicante de la guerra, que dirigió una triunfante revolución comunista en la China de los años cuarenta, Mao Tse-Tung, llamaba ilusiones.59

			Como nos damos cuenta, para la construcción del imaginario social, la persuasión a través de la retórica ha sido una de las tácticas, es decir, pasos y medios que se emplean para conseguir un objetivo en toda estrategia,60 la cual sirve no sólo para la divulgación de los logros de los gobernantes, sino además como una herramienta explotada antes y después de una guerra, como se observará en el siguiente punto. 

			Propaganda en las culturas de guerra

			Cuando Sun Tzu habla de las formas se refiere a las prioridades de someter al enemigo sin luchar. Asimismo, Carl von Clausewitz (1780-1831), en su libro On War (1832), señala que «la guerra es la continuación de la política por otros medios».61

			Durante la primera y segunda Guerra Mundial, las tácticas de propaganda fueron llevadas a cabo tanto en el interior de las propias naciones como en contra del enemigo. Estados Unidos, en la guerra de 1914-1919, representa el patrón a seguir en cuanto a los soportes utilizados para comunicar las noticias a los combatientes y a la población, entre ellos destacaron folletos, panfletos, carteles, discursos, noticieros radiofónicos y documentales cinematográficos. Combs y Nimmo ilustran este periodo y muestran cómo la cultura oral puede formar parte del ejercicio propagandístico: «En Estados Unidos 75 000 oradores recorrieron el país pronunciando más de 750 000 discursos de cuatro minutos cada uno —cada orador repetía 10 discursos en diferentes lugares—. Durante el breve periodo en que Estados Unidos participó en la guerra (1917-1918) la audiencia total de esas conferencias superó los 300 millones».62 

			Los oradores fueron llamados «los hombres de los cuatro minutos», en recuerdo de los hombres del minuto de la guerra revolucionaria, desde luego, con la inteligente modificación para indicar la duración de cada discurso.63 «Los hombres de los cuatro minutos» eran mujeres y hombres de distintas nacionalidades que tenían como propósito comunicar los acontecimientos de la guerra a sus grupos étnicos. 

			Otra de las tácticas de persuasión consistía en incluir en las noticias radiofónicas y cinematográficas los boletines de «los hombres de cuatro minutos» y, asimismo, en los boletines de éstos se recordaba la misma información, ambos diseñados para reforzar la línea de propaganda sucintamente definida y concisa que se expresaba en dichos discursos. 

			El concepto de verdad 
en la propaganda en la Alemania nazi

			Joseph Goebbels, ministro de propaganda en el régimen de Adolfo Hitler,64 alrededor de 1933 a 1945, escribió «la verdad es lo que yo hago que sea verdad». El propio Hitler comentó que la verdad en la propaganda debe ajustarse a las necesidades de la gente. El propósito de aquélla es enfatizar el derecho que se afirma acerca de algo o una cosa pública, «no es tratar de transmitir un mensaje sobre derechos conflictivos dando a cada uno lo que merece».65

			Para el Führer la propaganda no debe transmitir objetivamente la verdad, sino debe presentar sólo aquel aspecto de la verdad que es favorable a uno y no al enemigo, aunque se rompa con las reglas teóricas de la justicia.66

			A diferencia de lo que pensaban Hitler y Goebbels sobre la verdad, el estudioso de la propaganda Guy Durandin comenta que la verdad está en la «relación entre el conocimiento y la realidad, es decir, previsiones verificables».67

			En este sentido, la verdad tiene que ver con la prueba; la prueba nos conduce a actos de credibilidad y confianza, mientras que la verosimilitud nos guía por el camino de la conformidad y pisa el terreno de la creencia, que es un acto de fe de un determinado suceso, el cual no puede ser verificado o probado por mecanismos racionales.68

			En esta línea, la propaganda hace uso de la verosimilitud para impactar a la audiencia, por ello utiliza las tres v: 1. verdad; 2. verosimilitud; 3. visibilidad. Sin embargo, explotará las dos últimas para hacer alusión a la verdad, haciendo un hecho verosímil, mas no verdadero. En el uso de la verosimilitud se manifiestan ocho características:

			a)	Presenta pruebas que se apegan a las normas y creencias de una determinada población. 

			b)	Muestra pruebas que se apegan a lo creíble basándose en una experiencia previa, apelando al recuerdo.

			c)	Retoma elementos que corresponden a una pequeña parte de la realidad, es decir, muestra parte de las evidencias.

			d)	Utiliza las artes y ciencias como instrumentos de comprobación. 

			e)	Utiliza a líderes que tengan credibilidad ante la comunidad.

			f)	Se basa en el principio de la emoción para desarrollar un argumento visual, auditivo o escrito, todos ellos presentados de forma maniquea.

			g)	En el discurso se explota el miedo inconsciente de la gente, con afirmaciones como éstas: «ustedes lo conocen, ustedes saben, como dijeron nuestros líderes», entre otras, las cuales comprometen a la audiencia a ser conocedoras de algo que posiblemente ignoran. 

			h)	Mecanismos de visibilidad: se obtienen a través de los medios de comunicación y difusión en los cuales se buscará dar énfasis a las temáticas que le interesan al emisor.

			En este rubro, nos damos cuenta de que la propaganda genera una falsa lógica que hace pasar un hecho como verosímil, plausible, probable, creíble, en la medida en que este último escapa a la certeza de la evidencia y cálculo.69

			Por ello y sin duda alguna el Führer tenía plena conciencia de lo que significaba presentar lo que él concebía como realidad, la cual debía ser demostrada; operaba a partir de la manipulación de las evidencias, es decir, creando hechos verosímiles para la conformación ideológica del imaginario social de los años treinta en la Alemania nazi. 

			En ese momento, ante la crisis socioeconómica y la fragilidad emocional colectiva, Hitler percibía a la masa70 como una entidad poco receptiva a temas y problemas políticos, por ende su conocimiento de la cosa pública era limitado y de poca comprensión. Además consideraba que la gente podría ser más «fácilmente víctima de una gran mentira que de una pequeña».71
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